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RESUMEN ANALITICO DE INVESTIGACIÓN (RAI)

TITULO
Propuesta plan de mercadeo digital: estudio de caso para la biblioteca de la
Corporación de Educación Superior Social ISES.

AUTOR
García Barreto, Germán Alberto

PALABRAS CLAVE
Bibliotecas Universitarias, Social media, Mercadeo digital, Marketing digital.

DESCRIPCIÓN
El presente trabajo presenta un plan de mercadeo digital (PMD) enfocado en
bibliotecas universitarias. Dando a conocer las estrategias que se requieren para su
realización.

Identificando

los

conceptos

concernientes

al

mercadeo.

Y

contextualizándolos en el objeto de investigación. De esta manera se realiza una
trazabilidad entre el mercadeo y la biblioteca. Para su realización se deben tener en
cuenta factores de la organización de tipo económico y administrativo.

Posteriormente realizar un diagnóstico de la biblioteca para identificar sus
necesidades y como pueden ser abordadas a través de estrategias digitales. Las
estrategias digitales deben rentabilizar las operaciones y fidelizar a los usuarios
hacia la biblioteca cambiando su percepción como servicio. La biblioteca debe tener
en cuenta factores que permitan evaluar y mantener las acciones que se vayan a
realizar.

REFERENTES TEÓRICOS
1. Mercadeo
2. Marketing mix
3. Mercadeo relacional
4. Mercadeo digital
5. Técnicas o estrategias de mercadeo
6. Segmentación de mercados
7. Mercadeo bibliotecario y mercadeo de servicios
8. Plan de mercadeo

METODOLOGIA
Se identifica la siguiente investigación como un estudio de tipo descriptivo ya que
requiere un plan de mercadeo digital (PMD) enfocado a biblioteca. Requiere
entonces de conocimientos de mayor profundidad además de poner en práctica la
planeación, implementación, verificación y evaluación, para conocer y evaluar si las
acciones realizadas impactaron en la comunidad académica. Beneficiando así los
servicios ampliándolos y masificándolos. Además de apoyar la academia enfocada
en la bibliotecología enfocándose directamente en el mercadeo digital orientándose
en al área de servicios. Contribuyendo al conocimiento y a la construcción teórica
de la temática central, dirigiéndose de manera explícita a las Instituciones de
Educación Superior (IES).

Es así que se define como un método analítico descriptivo se desea enfocar los
objetivos y finalidades, por medio de la interpretación de la información teórica y
práctica. Realizando una aplicación de conceptos a un elemento real realizando una
investigación precisa. Que sirva de lineamiento y conocimiento a otros profesionales
en la realización de procesos de la misma índole.1 Reseñando características o

1BONILLA

CASTRO, Elssy. Más allá del dilema de los métodos: la investigación en ciencias sociales. Bogotá:
Grupo Editorial Norma, 2005. ISBN: 9580485429

rasgos de una situación común dentro de las biblioteca y son para este caso objeto
de estudio.

Los estudios descriptivos son los que identifican características del universo de
investigación. Señala formas de conducta y actitudes del universo investigado.
Establece comportamientos concretos y descubre y comprueba la asociación entre
variables de investigación. Un estudio descriptivo puede concluir con hipótesis de
tercer grado formuladas a partir de las conclusiones a que pueda llegarse por la
información obtenida2.

CONCLUSIONES
Teniendo en cuenta los fundamentos previamente relacionados se las estrategias
de mercadeo digital:

Estarán dirigidas hacia la biblioteca como unidad de información universitaria, los
estudiantes y los docentes, de manera inicial la biblioteca debe estar visualizada
como marca. Debe tener un estudio en su página web observada como canal de
acceso y distribución digital. Debe contar con los recursos y componentes
necesarios para dar acceso y difusión a todos sus servicios, identificando falencias
en este aspecto ya que todos no se encuentran relacionados afectando su visibilidad
web.

La página web debe suplir los requerimientos del usuario enfocados en sus
necesidades específicas de información, teniendo en cuenta que la IES no cuenta
con suficientes recursos económicos. Se debe realizar una investigación para
relacionar todas aquellas de tipo gratuito, considerados primarios. Sirviendo de
aliado al usuario en sus búsquedas de información.

2

MENDEZ, Carlos. Metodología. Diseño y desarrollo del proceso de investigación. Bogotá: Mc Graw-Hill, 200.
3ª. Ed. ISBN: 9584102036

Aquellos aliados de la biblioteca deben estar relacionados en caso de no contar con
la información que el usuario requiera para que se dirija como apoyo bibliográfico,
debe contar con un catálogo web y en caso de no poseerlo. Debe integrar en su
totalidad de la manera más específica posible su inventario. Dándolo a conocer a
su usuario web, por último, debe poseer un espacio para PQR´s y un correo
electrónico para atender inquietudes. El referencista virtual debe ser adquirido en
caso de contar con personal suficiente para atender las demandas inmediatas del
usuario.

Adicionalmente debe contar con herramientas que permitan contabilizar y
posteriormente evaluar la efectividad de las acciones de manera general y
específica, para poder ser identificados, cada usuario debe contar con una clave
para ser identificado tipológicamente. De esta manera cada acceso entonces estará
enfocado a una facultad, un programa, un semestre y un recurso. Los objetivos de
la biblioteca deben estar encaminados a mejorar sus servicios digitales y los
indicadores medirán la satisfacción siendo un elemento de trazabilidad en la Unidad
de información.

La biblioteca debe estar presente en las redes sociales y correos masivos, es tas
herramientas, consideradas canales de comunicación. Deben difundirse sus
servicios electrónicos e incluir los físicos como lo son sus novedades bibliográficas,
sus actividades presenciales, infografías videos, entre otros. De esta manera se
transformará su oferta volviendo efectivo su servicio a bajo costo.

Las estrategias de mercadeo digital deben estar encaminadas a:


Capacitar a sus usuarios en cómo suplir sus necesidades informacionales.



Difundir y desarrollar sus servicios.



Acompañar al usuario en la adecuada recuperación de información.



Brindar recursos adecuados e idóneos para consultar la información.



Evaluar el servicio de la biblioteca como apoyo investigativo.

“La necesidad de la biblioteca universitaria de hacer llegar al usuario final los
productos informativos y servicios de los que dispone está en el fundamento
mismo de su razón de ser y de su misión, visión y valores. El desconocimiento y
la insuficiente difusión de los servicios bibliotecarios pueden hacer que perdamos
como usuarios a nuestros alumnos, profesores, investigadores y otros miembros
de la comunidad universitaria”3

ANEXOS
1. Anexo A. Análisis de recursos
2. Anexo B. Ficha de observación
3. Anexo C. Entrevista auxiliar de biblioteca
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CASADO FERNÁNDEZ, Piedad, Mercedes Muñoz Olmedo. Plan de marketing de la BUVa [en línea]
Disponible en: http://biblioteca.uva.es/export/sites/biblioteca/_documentos/12-PlanMarketingBUVA.pdf
[consultado el 15/01/2017]

INTRODUCCIÓN

El siguiente proyecto tiene como fin dar a conocer las estrategias que se requieren
para realizar un plan de mercadeo digital (PMD) para una Biblioteca Universitaria
incorporada a una IES llamada Corporación de Educación Superior Social ISES
además de considerar aspectos como identificar los conceptos concernientes al
mercadeo, realizar una búsqueda de información con respecto a otras
investigaciones realizadas en el tema y apoyarse en fuentes adecuadas para la
realización del plan de mercadeo adecuado, este debe enfocarse en las
necesidades de la institución que tiene como objetivo capacitar sus clientes en
carreras tecnológicas y tecnológicas profesionales, supliendo sus necesidades
académicas a través de su servicio.

Se

inicia

con

una

descripción

de

conceptos

inherentes

al

mercadeo,

contextualizando los diferentes temas a tratar y que inciden en el objeto de
investigación y como los términos mercadeo o marketing tienen un mismo
significado, pero son utilizados en español e inglés de manera similar a nivel
latinoamericano y al realizar la búsqueda de los conceptos, los autores
mencionados, relacionan los dos términos, considerados similares o sinónimos,
adicionalmente se incorpora el marco legal inherente a la educación y las bibliotecas
universitarias de Colombia.

Posteriormente se describe la metodología de investigación aplicada al objeto de
estudio, debido a que se realiza una implementación de conocimientos, analizando
las necesidades del entorno, se relaciona la importancia de la investigación
cualitativa, encontrando elementos como lo son la observación a través de
entrevistas y otros como lo son el análisis de datos encontrados en la biblioteca en
mención.

1

A continuación, se realiza una contextualización organizacional describiendo su
enfoque económico, donde se encuentra que la IES aunque se encuentra certificada
en calidad, no cuenta con los recursos necesarios para su operación, por lo que
deben ser aprovechados por la biblioteca tomados de diferentes entornos para su
beneficio. La biblioteca es descrita en sus diferentes componentes administrativos
y organizacionales.

Por último, se realiza un PMD enfocado en la biblioteca universitaria, aprovechando
los nuevos entornos digitales, se describen acciones que deben ser llevadas a cabo
para lograr la captación se usuarios y la fidelización de la Unidad de Información
(UI) como marca y servicio adecuado entorno a la comunidad académica a la que
presta sus servicios, junto a conclusiones sobre el objeto de estudio.

2

CAPÍTULO 1.
CONTEXTO DE LA INVESTIGACIÓN FORMATIVA

Este capítulo describe y analiza el objeto de investigación en el entorno
investigativo, adaptando sus conceptos más relevantes, analizando sus elementos
en el contexto bibliotecológico identificando las causas y efectos de una manera
eficiente. La aplicación de la metodología a la empresa permite dar respuesta a las
necesidades identificando sus necesidades y objetivos. Basándose en un conjunto
de procedimientos lógicos para alcanzar un objetivo.

Lo anterior encuentra que una biblioteca puede proyectar el incremento de sus
estadísticas y su usabilidad para el aprovechamiento de recursos apoyándose en
las tecnologías digitales y sus objetivos misionales institucionales. Proporcionando
a través del conocimiento trasversal del mercadeo y la bibliotecología una solución
integral para la usabilidad de información. De esta manera pueden ser tomados
todos los elementos científicos y obtener información deseada, requerida para el
éxito de las actividades propuestas.

1.1.

DESCRIPCIÓN Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Se encuentra que la Biblioteca Universitaria carece de servicios en línea que oferten
sus servicios, las Tecnologías de Información y Comunicación (TIC) han modificado
los servicios y la relación que históricamente se ha mantenido con el usuario. Antes
todo giraba en torno a los formatos que la Biblioteca contenía (libros, videos, CD,
etc.). La llegada de la Internet permitió que se encontrara la Biblioteca en un sitio
web para todos sus usuarios, pero al llegar nuevos recursos electrónicos como
apoyo a la academia e investigación, las bibliotecas vieron la necesidad de
adquirirlos, modificando y transformando sus servicios, viviendo un desarrollo e
interacción dinámica entre el usuario y la Biblioteca. Sin embargo se considera que

3

para poder masificar los nuevos recursos y herramientas electrónicas adquiridas o
descubiertas deben realizarse planteamientos enfocados en el mercadeo digital4.

Se identifica que la biblioteca es usada por pocos estudiantes. La organización
cuenta actualmente con 500 estudiantes. Se accede a las estadísticas de consulta
de los recursos físicos, encontrando que hay un promedio de 5 a 10 visitas diarias.
El porcentaje promedio de acceso a la biblioteca es del 10%. Al ingresar a la página
web se encuentra que le hace falta ampliar la comunicación con el usuario. No
existen programas de capacitación a usuarios o trabajadores.

Se requieren de estrategias innovadoras para poder incrementar su uso
incorporando todos los formatos que posee la biblioteca. Para poder brindar una
adecuada estrategia, se requiere de un diagnóstico adecuado, identificando todos
los servicios que requieren ser intervenidos en el plan de mercadeo.

El mercadeo digital enfocado a las Biblioteca permite masificar los servicios y
productos de información logrando satisfacer a sus usuarios y mejorar el valor
percibido de los servicios, actualmente las UI de las universidades adquieren
recursos especializados y como propósito tienen que acercarse a sus usuarios para
darlos a conocer y así crear un vínculo de comunicación con la comunidad
académica digital para promover lo que posee5.

Dentro de sus servicios se identifican, la accesibilidad y conocimiento en el manejo
de recursos electrónicos pagos o gratuitos, la comunicación de actividades
inherentes a la comunidad, capacitación y otras que perteneces a la Biblioteca
pueden ser comunicadas de diferentes formas ampliando la interacción con el
usuario encontrándose en espacios comunes como lo son las redes sociales o
4GONZALEZ

GUITIAN, María Virginia y MOLINA PINEIRO, Maricela. Las bibliotecas universitarias: breve
aproximación a sus nuevos escenarios y retos. ACIMED. 2008, vol.18, n.2 [citado 2014-10-17], pp. 0-0. [en
linea].
Disponible
en:
<http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S102494352008000800002&lng=es&nrm=iso> [consultado el17-10-2015]
5 GONZÁLEZ FERNÁNDEZ-VILLAVICENCIO, Nieves. Bibliotecas y marketing en red. BID: textos universitaris
de biblioteconomia i documentació. 2009. desembre, núm. 23. [en linea]. Disponible en:
<http://bid.ub.edu/23/gonzalez2.htm> [Consulta: 17-10-2015]
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hablando en lenguajes diferentes como los videos o podcast, llamando su atención
de manera didáctica y creativa, logrando una interacción eficaz entre la biblioteca,
el usuario y los servicios.

El actual usuario busca soportar su conocimiento en información que entrega la
Internet sin tener en cuenta las fuentes de donde extrae los conceptos, aunque este
problema es claro, es deber de la biblioteca adaptar esta problemática y enfocarla
como objetivo de estudio ubicando entonces al mercadeo como herramienta de
apoyo para poder lograr que el estudiante se comunique por medio digital con la
biblioteca, fidelizándose con los servicios e imagen del Departamento.

1.2.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Este trabajo tiene como fin realizar una propuesta de mercadeo digital para la
biblioteca de la Corporación de Educación Superior Social ISES para lo cual se
plantea la siguiente pregunta problema:

¿Qué estrategias de mercadeo digital pueden ser implementadas o se ajustan a la
biblioteca de la Corporación de Educación Superior Social ISES?

1.3.

JUSTIFICACIÓN

Las Biblioteca universitarias hoy se enfrentan a modificaciones de carácter digital y
tecnológico dentro de los servicios debido a diferentes circunstancias como la
llegada de la Internet. La transformación continua de las Tecnologías de la
Información y La Comunicación (TIC) y con esto el desarrollo de nuevas
herramientas, formatos que permiten el desarrollo de los servicios6. Se encuentra
que el mercadeo digital permite la masificación de acciones para objetivos comunes.

6TELLEZ

TOLOSA, Luis Roberto y Vallejo Sierra, Ruth Helena. Hacia un plan de mercadeo para unidades de
información. Bogotá: Universidad de la Salle, 2012. ISBN: 9789588572598.
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Se propone un PMD enfocado en una UI de una IES para lograr mayor captación
de usuarios.

Según el Consejo Nacional de Acreditación (CNA) la Biblioteca interviene en
procesos de acreditación académica donde se debe evidenciar la existencia de
actividades que promuevan y permitan el acceso permanente de sus recursos
electrónicos. Una de las actividades y obligaciones de la Biblioteca Universitaria es
conocer con exactitud qué tipo de usuarios consultan sus recursos, llevar una
estadística exacta de qué tipo de recursos son los más utilizados y dentro de esos
recursos que cantidad y tipo de usuarios los consultaron, descargaron y utilizaron
información de esos recursos a partir de la página web de la Biblioteca, también
estadísticas de capacitaciones7.

Este enfoque se plantea para generar nuevos espacios donde el usuario interactúe
con la Biblioteca de manera directa, sin requerir movilizarse físicamente para
acceder a nuevos servicios. La Biblioteca puede llegar a tener un espacio virtual
donde coloca lo que ha adquirido o descubierto como recurso electrónico, pero se
considera que definitivamente debe “salir del departamento” y darse a conocer en
espacios como redes sociales, podcast, videos, blogs y todo cuanto ofrece la actual
web 2.0 próxima 3.0 para masificar a sus usuarios actuales y potenciales todo lo
que tiene y está dispuesto a brindar, como apoyo académico e investigativo.

Se encuentra que el realizar un plan de mercadeo permitirá realizar una descripción
objetiva enfocada en las necesidades reales de la UI. Se reconocerán sus
necesidades y recursos reales para realizar la proyección coherente. Realizar una
planificación permitirá identificar los objetivos y realizar las acciones acordes a las
necesidades del entorno. Se identificarán las personas y sus responsabilidades
dentro de la planificación. Se rentabilizarán los recursos y serán aprovechados para
toda la comunidad.
7Consejo

Nacional de Acreditación CNA. Lineamientos para la acreditación de programas de Pregrado. [en
línea].
2013.
[en
línea]
disponible
en:
<http://www.cna.gov.co/1741/articles186359_pregrado_2013.pdf>[consultado 17-10-2014]
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1.4.

OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo general

Elaborar un PMD para la biblioteca de la Corporación de Educación Superior Social
ISES.

1.4.2. Objetivos específicos

Describir e identificar los posibles objetivos y acciones entorno al mercadeo digital
aplicables a la Biblioteca de la Corporación de Educación Superior Social ISES.

Desarrollar un PMD para una Biblioteca acorde a las necesidades de información
de la Corporación de Educación Superior Social ISES.

Entregar como resultado estrategias que permitan realizar acciones como modelo
de mercadeo digital para Biblioteca Universitarias.

1.5. ANTECEDENTES

Se realizan búsquedas de información en Scopus, enfocadas en mercadeo digital
para bibliotecas universitarias, realizadas en los últimos cinco años, encontrando
las siguientes investigaciones:
El artículo “Document Social media profitability: Marketing campaigns in libraries.
Roi en medios sociales: Campañas de marketing en bibliotecas” de GonzálezFernández-Villavicencio. Donde resaltan la importancia de incluir los medios
sociales como parte de un PMD. Generando un retorno de la inversión no
económico, es decir, retorno de la inversión social, (retorno de la influencia, el
rendimiento de las relaciones, el rendimiento de la colaboración, la reputación, la
marca, entre otros). Incrementando su usabilidad. Enfocado en bibliotecas
7

universitarias de España demostrando que las bibliotecas pueden mejorar y
aumentar el uso de sus servicios y productos8.
El Documento “campañas de marketing en la Biblioteca de Arquitectura de la
Universidad de Sevilla. Campanas de comercialización en la Biblioteca de
Arquitectura de la Universidad de Sevilla” de Ordóñez-Cocovi, y otros. Afirman que
a través de las campañas de mercado en las bibliotecas universitarias apoyan y
colaboran en la transformación cultural dentro de la usabilidad de recursos
bibliográficos impactando la comunidad académica9.
Otro artículo encontrado es “Libraries, social media and metrics. Bibliotecas, medios
y métricas de la web social” de Fernández-Villavicencio. Muestra la evaluación de
indicadores desarrollados para evaluar la rentabilidad de la biblioteca, después de
aplicar planes de mercadeo digital10. Utilizado como insumo de aplicación al objeto
de estudio.
Se encuentran documentados las “Técnicas eficaces para la segmentación de los
usuarios de las bibliotecas académicas” de Yi. Resalta la elaboración de
segmentación de usuarios en las bibliotecas universitarias. A través de una
encuesta proporciona técnicas efectivas utilizadas para segmentar a los usuarios
de una biblioteca australiana. Los resultados de este artículo permiten analizar
estrategias. Adicionalmente reflexionar sobre la efectividad de las actividades que
se realicen en la biblioteca e identificar factores influyentes11.

8

GONZÁLEZ FERNÁNDEZ-VILLAVICENCIO, Nieves. Social media profitability: Marketing campaigns in
libraries. [Roi en medios sociales: Campañas de marketing en bibliotecas] Profesional De La Informacion. 2015.
24(1), 22-30. doi:10.3145/epi.2015.ene.03
9 ORDÓÑEZ-COCOVI, Elvira. Et al. Marketing campaigns in the architectural library of the university of seville.
[Campañas de marketing en la Biblioteca de Arquitectura de la Universidad de Sevilla] Profesional De La
Informacion. 2016. 25(1), 125-134. doi:10.3145/epi.2016.ene.12
10 GONZÁLEZ FERNÁNDEZ-VILLAVICENCIO, Nieves. Libraries, social media and metrics. [Bibliotecas, medios
y métricas de la web social] Anales De Documentacion. 2016. 19(1) doi:10.6018/analesdoc.19.1.234001
11 YI, Zhixian. Effective techniques for the segmentation of academic library users. Library Management. 2016.
37(8-9), 454-464. doi:10.1108/LM-07-2016-0052
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Se encuentra una investigación llamada “Facebooking It: Promoción de los servicios
de biblioteca para los jóvenes adultos a través de los medios sociales” de Phillips.
Afirmando que los medios sociales deben ser utilizados por las bibliotecas para
incrementar su usabilidad y ampliar sus servicios. Al realizar actividades de
mercadeo puede hacerse enfocado en adultos y/o adolescentes. Por último afirma
que debe ser investigado a profundidad la utilización y aplicación de medios sociales
a la bibliotecología12

Existe una investigación inherente al objeto de estudio realizada en Corea llamada:
“Análisis comparativo de los estudios de marketing de la biblioteca en Corea y otros
países desde 2000 hasta 2013” de Lee. Este documento analiza las tendencias de
mercadeo realizada por las bibliotecas de diferentes países. Dentro de las
actividades de mercadeo se identifican cinco objetivos comunes: “a) entorno de la
biblioteca, b) de usuario-centrado, c) las estrategias de marketing de la biblioteca,
la satisfacción del usuario d) y e) de gestión de relaciones con clientes”13
Se identifica el artículo “aplicaciones de medios sociales móviles: WeChat entre las
bibliotecas académicas en China” de Xu y otros. Realiza el análisis de resultados
después de aplicar una aplicación llamada “Wechat” en 39 bibliotecas consideradas
principales de China. “Wechat es usado para la búsqueda y el intercambio de
información, auto-servicio de usuario y palabra clave identificados de referencia de
respuesta automática” El estudio utiliza seis aspectos de calidad para evaluar la
interacción y el contenido entregado por la aplicación. Los aspectos son: “volumen
de información, la información de la calidad del contenido, tasa de concordancia, la
frecuencia, la auto-servicio, y las características básicas”14

12

PHILLIPS, Abigail L. Facebooking it: Promoting library services to young adults through social media. Public
Library Quarterly. 2015. 34(2), 178-197. doi:10.1080/01616846.2015.1036710
13 LEE, Seongsin.Comparative analysis of library marketing studies in korea and other countries from 2000 to
2013. Malaysian Journal of Library and Information Science. 2016. 21(3), 71-93. doi:10.22452/mjlis.vol21no3.5
14 XU, Jianhua. Et al. Applications of mobile social media: WeChat among academic libraries in china. Journal
of Academic Librarianship. 2015. 41(1), 21-30. doi:10.1016/j.acalib.2014.10.012
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La última investigación es “Aplicaciones de marketing en los servicios de bibliotecas
académicas griegas” de Garoufallou y otros. “Este trabajo describe métodos de
comercialización, técnicas y actividades utilizadas en las bibliotecas académicas
griegas y sus percepciones del personal en cuanto a la importancia de las
aplicaciones de mercadeo” Los investigadores afirman que no existe una aplicación
de mercadeo digital en las bibliotecas más reconocidas. Aunque existen actividades
enfocadas al mercadeo digital, requieren más investigación para la mejora y
masificación en la usabilidad de servicios15

Se identifica que no existen estudios sobre mercadeo digital aplicado a bibliotecas
universitarias en Colombia. Se analiza que deben incrementarse los estudios
respecto a esta temática.

15

GAROUFALLOU, Emmanouel. Et al. Marketing applications in greek academic library services. Library
Management. 2013. 34(8), 632-649. doi:10.1108/LM-03-2012-0012
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CAPITULO 2.
MARCO DE REFERENCIA

Al realizar una búsqueda de términos que, aunque signifiquen lo mismo,
gramaticalmente son diferentes uno es mercadeo y otro es marketing, razón por la
que puede llegar a causar confusiones. Al buscar el significado de marketing, dirige
al término Mercadeo. Se encuentra que el uso de marketing y mercadeo es común
en Latinoamérica. Esto sucede porqué se han incluido muchos extranjerismos a la
lengua española.

El marco jurídico se enfoca en las necesidades legislativas de las bibliotecas
académicas. Sus necesidades evaluativas con fines de acreditación. Las bibliotecas
universitarias se enfocan en la razón de ser de la organización: la acreditación
académica, renovación de registro calificado y la acreditación en calidad. La
acreditación en calidad es un aspecto voluntario no legislativo u obligatorio al cual
aplican las IES para evidenciar la calidad de su servicio educativo, e intervienen
todos sus departamentos.

2.1. MARCO TEÓRICO

Al analizar el significado de mercadeo digital y los conceptos asociados a este como
lo son las estrategias de mercadeo, mercadeo tradicional, mercadeo relacional, plan
de mercadeo y mercadeo bibliotecario son extraídos de entidades como la American
Marketing Asociation16 AMA y de autores de reconocimiento como Philip Kotler17,
Jesús María de Landa, Luis Roberto Téllez Tolosa y Ruth Helena Vallejo Sierra,
quienes han realizado investigaciones inherentes en el tema alrededor de la
temática tratada como eje estratégico de investigación, se tiene en cuenta además
artículos de tipo investigativo como apoyo y guía dentro del desarrollo conceptual.

16

AMA. American Marketing Asociation. [En línea]. disponible en: <https://www.ama.org/Pages/default.aspx>
[citado 17/10/2014]
17 Se tienen en cuenta todas sus publicaciones y citaciones respectivas.
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Los siguientes conceptos pretenden fundamentar que el mercadeo o marketing
(término traducido del español al inglés) como objeto de estudio enfocado en la
bibliotecología sirve de apoyo para la creación y desarrollo de nuevas estrategias
de comunicación entregando nuevos espacios para los usuarios, beneficiando el
servicio entregando un valor agregado.

2.1.1. Mercadeo

El desarrollo de este trabajo se realiza sobre la base conceptual del mercadeo, sus
componentes, para conocer, identificar y relacionar su significado enfocado en las
fuentes de información, se considera necesario para la interpretación del concepto,
enfocado a la bibliotecología, se toma de manera inicial la definición de mercadeo
entregado por la Real Academia Española: “2. m. Com. Conjunto de operaciones
por las que ha de pasar una mercancía desde el productor al consumidor” 18 se
encuentra otra definición entregada por Philip Kotler, donde afirma que el mercadeo
consiste en un proceso administrativo y social gracias al cual determinados grupos
o individuos obtienen lo que necesitan o desean a través del intercambio de
productos o servicios19.

Se tiene en cuenta entonces la definición generada por la American Marketing
Asociation (AMA) donde define el mercadeo (marketing en inglés) como una forma
de organizar un conjunto de acciones y procesos a la hora de crear un producto
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones
y su finalidad es beneficiar a la organización satisfaciendo a los clientes 20. Se
identifican a partir de los términos, elementos trazables entre el mercadeo y la
bibliotecología.

18

RAE. Real Academia Española. Mercadeo. [en línea] disponible en: <http://dle.rae.es/?id=OyFF7W2>
[citado 2017-05-04]
19KOTLER, Philip. Principios de marketing. México: Pearson, 2008. 744p. ISBN: 9788483224465.
20 AMA. Op cit.
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Se encuentra entonces que el producto son los servicios que se prestan en la
biblioteca, y el consumidor identificado como usuario. Analizando su terminología
se analiza que el mercadeo se encuentra enfocado a acciones administrativas
dirigidas a actividades organizadas y planificadas para generar interacción en la
comunicación dando un valor agregado a los usuarios y satisfacción en el servicio.

Jesús María de Landa relaciona e identifica elementos en el mercadeo y
adicionalmente asegura que se encuentra: “la utilización y el máximo
aprovechamiento racional del mercado. La función completa del paso de un
producto o servicio de la fábrica al consumidor, el mercadeo es la ciencia que tiende
a satisfacer, del modo más económico, las necesidades del consumidor”21. Se
puede interpretar que debe existir un uso racional de los recursos con los cuales se
pretende mejorar el servicio para rentabilizar los objetivos que se esperan lograr a
través de acciones planificadas. De esta manera se deben organizar unas acciones
que deben ser rentables logrando comunicación con el usuario, satisfaciendo sus
requerimientos.

Al identificar que la biblioteca universitaria tiene como propósito ofrecer servicios de
información, identifica y denomina sus clientes como usuarios. La satisfacción del
usuario debe enfocarse en suplir todo requerimiento con respecto a información que
este necesite y realizar un portafolio de servicios (identificado por los autores como
productos) acorde a sus necesidades. De esta manera la biblioteca aunque no
recibe intercambio de satisfacción por dinero, si incrementa sus consultas y/o
usabilidad a medida que satisface el servicio de la comunidad a la cual sirve.
Justificando la relación e importancia entre el mercadeo y la bibliotecología.

21

LANDA, Jesús María de. Introducción a los problemas de marketing. Bilbao: Deusto, 1996. 128p.
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2.1.2. Marketing Mix

El Marketing Mix incluye y analiza cuatros variables básicas de su actividad: son
conocidas como (las Cuatro P) 4p’s por su acepción anglosajona (product, price,
place y promotion). El concepto fue creado por McCarthy en 1960, su importancia
dentro del mercadeo radica en que se deben enfocar los objetivos en las cuatro
variables, combinen existiendo coherencia y trabajo conjunto, complementándose
entre sí. La mezcla de mercadotecnia o marketing mix, es: “una definición utilizada
para denominar al grupo de instrumentos y diversos factores que tiene la persona
que se encarga de la mercadotecnia de una organización para lograr las metas de
la organización. Esto significa que la mezcla de mercadotecnia es la combinación
de las técnicas de mercadotecnia que señalan para efectuar los cuatro
componentes denominados”22
Para el AMA es “La mezcla de variables de marketing controlables que la empresa
utiliza para perseguir el nivel deseado de las ventas en el mercado objetivo” El
enfoque se hace teniendo las 4’ps relacionadas anteriormente y en las cuales deben
basarse los objetivos de la organización. El mercadeo refiere elementos que deben
ser tenidos en cuenta alrededor del enfoque de estudio, son requeridos para
identificar su relación dentro del contexto de biblioteca. A continuación, se define
cada uno de estos elementos del marketing mix y su relación-enfoque en una
biblioteca.

2.1.2.1. Producto.

Según Philip Kotler y Kevin Lane Keller, un producto "es todo aquello que se ofrece
en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad"23. Stanton, Etzel y Walker,
nos brindan la siguiente definición de producto: "Un producto es un conjunto de
atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y
22

ARRIAGA HUERTA, Liliana Marlene. Marketing mix: la fortaleza de las grandes empresas. [en línea]
disponible en: http://www.eumed.net/ce/2012/marketing-mix.html [consultado 09/04/2017]
23 KOTLER, Philip y Keller Kevin. Dirección de Marketing.12ª Ed McGraw-Hill Interamericana, 2006, p. 372.
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marca, además del servicio y la reputación del vendedor; el producto puede ser un
bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea"24 Para el AMA producto es: “Un
haz de atributos (características, funciones, ventajas, y utiliza) capaz de intercambio
o usar; por lo general una mezcla de formas tangibles e intangibles”25

Se aclara entonces que un producto puede ser una idea, una entidad física (un
bien), o un servicio, o cualquier combinación de los tres26. Existe el propósito de
cambio en la satisfacción de los objetivos individuales y organizacionales27 Se
encuentra el producto como el elemento y necesidad del usuario, se definen como
productos todos los elementos y/o componentes de la biblioteca, con los cuales se
brinda el servicio.

Se identifican como productos los componentes para realizar un servicio en la
biblioteca, libros, revistas (físicas o electrónicas), trabajos de grado, cd’s y recursos
electrónicos considerados elementos que se adquieren teniendo en cuenta las
necesidades de información de la comunidad a la cual se enfoca, sus programas
académicos, la investigación y requerimientos culturales, enfocado en el entorno al
cual van dirigidas.

2.1.2.2. Precio

Según Stanton, Etzel y Walker el precio es la cantidad de dinero u otros elementos
de utilidad que se necesitan para adquirir un producto28. Según Kerin, Berkowitz,
Hartley y Rudelius, desde el punto de vista del marketing, el precio es: “el dinero u
otras consideraciones (incluyendo otros bienes y servicios) que se intercambian por
la propiedad o uso de un bien o servicio”29 La definición de la AMA es: “La relación
24

STANTON, William, Etzel Michael y Walker Bruce. Fundamentos de Marketing. 14ª ed. de McGraw-Hill
Interamericana, 2007. p.221.
25
AMA.
American
Marketing
Asociation.
[En
línea].
disponible
en:
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=P> [citado 2017-05-04]
26 Ibid
27 Ibid
28 STANTON, William, Etzel Michael y Walker Bruce. Fundamentos de Marketing. 14ª ed. de McGraw-Hill
Interamericana, 2007. p.353.
29 KERIN, Roger, Berkowitz Eric, Hartley Steven y Rudelius William. Marketing. 7ª ed. McGraw Hill, 2004, p.385.
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formal que indica la cantidad de bienes o servicios que se necesitan dinero para
adquirir

una

determinada

cantidad

de

bienes

o

servicios”30

Las

otras

consideraciones son aquellas que generan valor dentro del producto pero que no
precisamente deben estar enfocadas en el dinero.

Aunque la Biblioteca no cobra absolutamente nada por sus servicios es importante
resaltar que las organizaciones deben contar con recursos económicos para
sostener y adquirir los productos, adicionalmente contar con personal idóneo y
adecuado. La biblioteca debe buscar resultados, como lo son la academia,
investigación, aprendizaje, promoción de lectura, entre otros. Las acciones deben
promover su usabilidad, justificando la inversión realizada a través de sus
actividades.

2.1.2.3. Distribución (Place)

Para la American Marketing Association, la distribución (según la definición de
marketing) es la comercialización y transporte de productos a los consumidores 31.
Según Ferrell, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos, la distribución es el acto de hacer
que los productos estén disponibles para los clientes en las cantidades
necesarias32. El AMA define como: “La actividad comercial diseñada para influenciar
el comportamiento de manera positiva con respecto a los productos o servicios
asociados a un lugar específico”33

30

AMA.
American
Marketing
Asociation.
[En
línea].
disponible
en:
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=P> [citado 2017-05-04]
31 AMA. American Marketing Association. Dictionary of Marketing Terms. MarketingPower.com. [en línea]
disponible en: <http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-view1111.php [consultado el 05/04/2017]
32 Ferrel O.C., Hirt Geoffrey, Ramos, Leticia, Adriaenséns Marianela y Flores, Miguel Ángel, Introducción a los
Negocios en un Mundo Cambiante. 4ª ed. Mc Graw Hill, 2004. p.371.
33
AMA.
American
Marketing
Asociation.
[En
línea].
disponible
en:
<https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=P [consultado el 05/04/2017]
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Son considerados elementos de distribución todos aquellos que se requieren para
ofrecer los diferentes servicios de la Biblioteca dentro y fuera de ella. Se involucra
el mobiliario, software de administración bibliográfica, editoriales, página web, entre
otros. Deben ser actuales y dinámicos, las necesidades de la comunidad y el target
de información.

2.1.2.4. Promoción
Jerome McCarthy y William Perreault definen: “La promoción consiste en transmitir
información entre el vendedor y los compradores potenciales u otros miembros del
canal para influir en sus actitudes y comportamientos”34 Kerin, Hartley y Rudelius
infieren que: “El elemento promocional consta de herramientas de comunicación,
entre ellas, la publicidad, las ventas personales, la promoción de ventas, las
relaciones públicas y el mercadeo directo. La combinación de una o más de éstas
herramientas de comunicación recibe el nombre de mezcla promocional”35 El AMA
lo define como: “Las diversas técnicas de comunicación como la publicidad, venta
personal, promoción de ventas y relaciones públicas, publicidad disponible que se
combina para lograr objetivos específicos”36

Promoción son todas las acciones de comunicación con las cuales la Biblioteca
informa sus servicios, novedades y promueve el uso de la Biblioteca. Además de
ofrecer asesoría a necesidades de información académica, relacionada con la
investigación y promoción de lectura, personalizando los servicios que ofrece,
colocándoles carácter y volviéndolos únicos, resaltando los valores de la Biblioteca
identificándola como marca. Como se puede observar se definen los elementos del
mercadeo tradicional entorno a la biblioteca especificándolos acorde al área de

34

MCCARTHY, Jerome y Perreault William. Marketing. 11ª ed. McGraw-Hill Interamericana, 1997. p.446.
KERIN Roger, Hartley Steven y Rudelius William. Marketing. 9ª. ed. McGraw-Hill Interamericana, 2009, p.464
36
AMA.
American
Marketing
Asociation.
[En
línea].
disponible
en:
<https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=P [consultado el 05/04/2017]
35
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conocimiento, resaltando la importancia del mercadeo como objeto de estudio, los
elementos de relacionan e interactúan acorde a las necesidades bibliotecológicas.

El objetivo del marketing mix, es identificar las variables y ser identificadas para
realizar una planificación ordenada y coherente en una biblioteca. Pueden ser
tratadas de diferente manera, todas en conjunto, una a una, o por grupos
específicos, teniendo como objetivo brindar un producto idóneo, de una manera
rentable, en el lugar y en el momento oportuno, para el usuario adecuado.

2.1.3. Mercadeo relacional

Se encuentra en el mercadeo relacional una herramienta que permite a través de
su estrategia, establecer, mantener y consolidar las relaciones con los clientes, es
decir, fidelizar a los mismos. Para Zikmund y Babin, el término mercadeo relacional:
“Comunica la idea de que una meta básica es construir relaciones a largo plazo con
los clientes, lo que contribuye esto al éxito de la empresa. Una vez realizado el
intercambio, el mercadeo efectivo demanda manejar las relaciones para que se
generen intercambios adicionales”37
Según Dvoskin, el mercadeo relacional implica: “Un sistema basado en
herramientas tecnológicas que permite construir la lealtad de y hacia el cliente. Para
este autor, para desarrollar un programa de mercadeo relacional se deben tener en
cuenta tres pasos: a. Identificación del cliente, b. Diferenciación de los clientes y c.
Interacción con los clientes”38

Philip Kottler con respecto al mercadeo afirma que existe una administración de
relaciones redituales con el cliente, ya identificado como usuario. Consiste en atraer
a nuevos usuarios prometiéndoles un valor superior, mantener y hacer crecer a los

37

ZIKMUND, William G.; Babin, Barry J. Exploring Marketing Research. South-western: Cengage, 2010. 736p.
ISBN: 978-0324788440
38 DVOSKIN, Roberto. Fundamentos de marketing: teoría y experiencia. Buenos Aires: Granica, 2004. 445p.
ISBN: 9789506414498
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clientes actuales satisfaciendo sus necesidades informacionales. Se puede inferir la
Biblioteca como servicio y se identifican los usuarios como eje central del servicio 39.
Al hablar de calidad en la biblioteca se encuentra su enfoque en el usuario. Se puede
afirmar que las actividades realizadas en la biblioteca con este enfoque estarán
directamente relacionadas con el mejoramiento del servicio al usuario.

El mercadeo relacional representa en esencia un cambio de paradigma dentro del
mercadeo alejándose de un enfoque en las adquisiciones/transacción y yendo hacia
un enfoque en la retención/relación. El mercadeo relacional para la Biblioteca es
una orientación que se enfoca en mantener y mejorar las relaciones con los usuarios
actuales y en adquirir dentro de la comunidad usuarios nuevos. Generando la
necesidad de acceder a los servicios que ofrece la biblioteca, Desarrollando sus
actividades dentro del entorno generando una relación continua reteniendo sus
usuarios40.

Se identifica como la importancia del mercadeo relacional donde solo prestar un
servicio no es suficiente, donde deben existir relaciones de confianza entre las
partes. Generando confianza y credibilidad, manteniendo el contacto constante,
ofreciéndoles ayuda, contenido, información y responder a sus preguntas. Deben
existir conceptos que se relacionen con el servicio y los productos que entrega la
biblioteca: bienestar, amistad, necesidad informacional, servicio, búsqueda, entre
otros.

Serán personas que en cuanto presenten inquietudes se dirigirán a la biblioteca
para que libere sus inquietudes y los remitirá o capacitará (según el caso). Supliendo
siempre su necesidad informacional a través de un vínculo de confianza y
credibilidad. El servicio de la biblioteca debe estar enfocado en adquirir y retener al
usuario, generando lealtad, algunas de las acciones de mercadeo relacional suelen
generar resultados a largo plazo.

39
40

KOTLER, Philip. Marketing. México: Pearson, 2012. 14ª. Ed. ISBN: 9786073214213. p.4
TELLEZ TOLOSA, Luis Roberto y Vallejo Sierra, Ruth Helena. Op cit.
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2.1.4. Mercadeo digital

Considerado importante se considera la manera más rentable de generar
comunicación asertiva con el cliente interfiriendo a través de sus acciones en las
4p’s este espacio se genera a través de las redes sociales encontradas en internet.
Dando a conocer la disposición, desarrollando conversación, interacción y relación;
requiere de tiempo y acciones planificadas acordes con los objetivos para a través
de las acciones crear contenido relevante para los usuarios, creando
adicionalmente nuevas relaciones.

El mercadeo digital, es el conjunto de acciones y objetivos promocionales incluidos
en el contexto general del mercadeo a través del uso de recursos digitales41. Dentro
del apoyo al plan estratégico de mercadeo es muy importante tener en cuenta las
7p’s del mercadeo digital, personalización, participación, par a par en comunidades
y predicciones modeladas42. La AMA define mercadeo digital directo como un
método que ofrece comunicaciones de mercadeo direccionables a un individuo
específico con una dirección de correo electrónico, un número de teléfono móvil o
una cookie del navegador Web43.

El mercadeo Digital se considera el método más efectivo para generar comunicación
y relación con el usuario ya que se encuentra una variable como lo es: la inmediatez.
También permite comparar y evaluar de una manera efectiva, midiendo un antes y
un después de realizar alguna estrategia empleada. Se implementa en Internet de
manera inicial a través del posicionamiento de la Web en los buscadores. La gestión
de las redes sociales, masificación de información a través de correos y el

41CRUZ,

Lohman Gândara. Using interactive strategies to promotetourist destinations on the Web.I ATMC Advances
in
Tourism
Marketing
Conference,
Valencia.
[En
línea].
disponible
en:
http:/www.uesc.br/cursos/pos_graduacao/mestrado/turismo/artigos/interactiv_strategies.pdf [consultado el
09/09/2014]
42Kotler, Philip. Principios de marketing. Op. Cit
43AMA. Op cit.
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aprovechamiento de cualquier herramienta que permita la promoción de los
servicios en cualquier otro medio online.

Enfocado el mercadeo en el entorno digital se identifican actividades como el
difundir de manera masiva a los usuarios los servicios creando un entorno
interactivo usuario-biblioteca buscando el incremento de la satisfacción. Además de
una interacción directa dentro del medio digital, beneficiando a todos los
involucrados dentro del servicio ofrecido por la biblioteca.

Se relacionan a continuación las 3p agregadas con la implementación del mercadeo
digital:

2.1.4.1. Personas

Dave Chaffey y Fiona Elis-Chadwick, realizan una breve descripción de este término
e identifican que son los individuos que realizan las actividades de mercadeo,
quienes tienen contacto con el cliente, y manejan la cultura y la imagen del producto
o servicio, estos deben poseer capacidades y habilidades inherentes a su área,
teniendo una remuneración por su trabajo44.

En este sentido se identifican todos los funcionarios que trabajarán para la biblioteca
y quienes tendrán de manera directa e indirecta contacto con la comunidad
académica, identificando la capacitación como una necesidad del área para el
progreso de la planificación realizada para los servicios.

44

CHAFFEY, Dave; ELIS-CHADWICK, Fiona. Marketing digital: estrategia implementación y práctica. México:
Pearson, 2014. ISBN: 9786073227476. p.258.
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2.1.4.2. Proceso

Los procesos son aquellas actividades que se enfocan en el cliente y los propósitos
y objetivos institucionales, estos deben estar apoyados por Tecnologías de
Información que permitan la trazabilidad del servicio o producto, se deben identificar
plenamente las características del diseño para mantener la gestión de conocimiento
en caso de modificar el personal, adicionalmente deben permitir su modificación y
mejoramiento45.

Al interpretar el término en relación con la Unidad de información, la estandarización
de procesos debe estar documentada, para que exista una evidencia escrita de los
cambios y actividades que se deben realizar, de esta manera se unifican los
términos en los cuales se prestará el servicio, estos pueden ser delimitados a través
de una herramienta como lo es el ciclo PHVA (planear, hacer, verificar y actuar) de
esta manera se vuelven efectivas las acciones entorno al mercadeo digital.

2.1.4.3. Evidencia física
Por último, Dave Chaffey y Fiona Elis-Chadwick, encuentran que “es una expresión
tangible de un producto y la forma en que este se compra y utiliza. En un contexto
virtual, la evidencia física se refiere a la experiencia del cliente en la empresa a
través del sitio web, incluye aspectos como: la facilidad de uso, o navegación del
sitio, la disponibilidad y desempeño”46

Se define en la biblioteca como la satisfacción del usuario y su experiencia a través
de los canales sociales dispuestos en abrir la comunicación con el usuario de
manera directa, mejorando sus relaciones sociales, las herramientas de evaluación
de satisfacción permitirán cuantificar o cualificar la evidencia física.

45
46

Ibid.
Ibid. p.300.
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2.1.5. Estrategias de mercadeo

Son el conjunto de acciones planeadas de manera estratégica, teniendo como
propósito organizar y controlar las actividades de mercadeo. La metodología
aplicada para cada caso debe ser adaptada por medio de técnicas particulares,
relacionadas a las características del servicio. Se deben tener en cuenta los
objetivos de la biblioteca. Las bibliotecas universitarias no buscan por medio del
mercadeo

lucrarse.

Son

las

instituciones

quienes

se

deben

beneficiar

económicamente de las necesidades académicas del estudiante.

Según Kotler las estrategias deben estar enfocadas en 6 grandes necesidades
alrededor del producto: “Bajos costos, experiencia única para el cliente o
consumidor, reinventar el modelo de negocio, ofrecer máxima calidad en el producto
y centrarse en el nicho de Mercado”47 Valencia Vivas identifica que las acciones de
mercadeo permiten que un producto pueda comercializarse en el mercado. Es una
interacción entre productores, proveedores, clientes, intermediarios y entorno.

Tienen como fin maximizar la satisfacción de las necesidades de los clientes y
generar beneficios para todas las partes involucradas en el proceso 48. También es
una técnica de mercado que se centra en lo relativo a la presentación y promoción
de los productos comerciales49. Se identifican elementos de intercambio de
productos y/o servicios a través de una comunicación satisfactoria generando
espacios, para que el usuario del servicio y/o producto, reciba beneficios.

La biblioteca debe propender a desarrollar y apoyar la investigación y la academia
en la universidad, impactando en los clientes potenciales, al generar una excelencia
en el desarrollo de las actividades bibliotecarias promoviendo por medio del
47

NAVARRO KAI, Liliana. Philip Kotler y sus estrategias de marketing [En línea]. disponible en:
https://www.gestiopolis.com/philip-kotler-y-sus-estrategias-de-marketing/ [consultado el 05/04/2017]
48 VALENCIA VIVAS, HECTOR JAVIER. Diccionario manual de mercadotecnia. Ibagué: Atlas, 1999. ISBN:
9589641105.
49Diccionario enciclopédico color. Barcelona: Trébol, 2011. ISBN: 9789972625015.
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mercadeo la masificación de servicios. Generando una calidad de marca en su
entorno y desarrollando redes cooperativas con otras bibliotecas como modelo de
estrategia y planificación de mercadeo.

2.1.6. Segmentación de mercado

Con el propósito de identificar las necesidades y el comportamiento informacionales
de los diferentes grupos académicos. Requieren conocer de estrategias que
permitan conocer sus consumidores reales y potenciales para así satisfacer, en
mejor forma, sus requerimientos. Teniendo en cuenta sus preferencias “la
segmentación de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado total de
un bien o servicio en varios grupos más pequeños e internamente homogéneos.

Así que se podría decir que la segmentación es conocer realmente a los
consumidores y supondrá uno de los elementos decisivos en el éxito de una
estrategia de mercadeo de una empresa. Ya que la segmentación es también un
esfuerzo por mejorar la precisión del mercadeo de una empresa”50 Dentro de una
biblioteca de una IES, los usuarios difieren en sus requerimientos informativos.

A través de la segmentación de mercado se puede dividir de tal manera que queden
los grupos más pequeños enfocándose en sus necesidades únicas51. La
segmentación de mercado se divide en cuatro partes de mercados de
consumidores, de negocios, mercados internacionales y los requisitos para una
segmentación efectiva. Sin embargo se analizarán aquellos enfocados a servicios
para bibliotecas universitarias52.

50

MERCA 2.0. ¿Qué es la segmentación de mercado? [En línea]. disponible en: https://www.merca20.com/quees-la-segmentacion-de-mercados/[consultado el 05/04/2017]
51 VALENCIA VIVAS, HECTOR JAVIER. Op. cit. p.190
52 Ibid.
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Segmentación de los mercados de los consumidores: no existe una manera definida
para segmentar un mercado se deben probar diferentes variables de segmentación.
La principal variable teniendo en cuenta las necesidades de la biblioteca
universitaria es la segmentación demográfica. Se relaciona a continuación: usuarios
internos y externos, los internos pueden ser docentes, administrativos, estudiantes
o investigadores y para el caso de los externos todos lo anteriormente relacionados
excluyendo los administrativos53. Estos pueden subdividirse en más categorías
como las carreras y los semestres, semilleros de investigación y otros grupos de
estudio de tipo específico.

2.1.7. Mercadeo bibliotecario y el mercadeo de servicios

Se ha encontrado que existen definiciones sobre el mercadeo y las bibliotecas
definido como mercadeo o marketing bibliotecario, adicionalmente otros
relacionados con el mercadeo de servicios “El mercadeo es una disciplina y función
organizativa que consiste básicamente en satisfacer los deseos y necesidades de
los consumidores. En el caso de una biblioteca, la aplicación de principios y técnicas
de mercadeo conlleva la prestación de un servicio entregando valor al usuario.
Dicho de otro modo, las bibliotecas deberán realizar su actividad principal, la
disposición de libros para consulta y préstamo. Así como la gestión de los servicios
de información bibliográfica, la gestión de catálogos, de bases de datos y demás
pensando en el usuario final”54

El mercadeo debe ser entendido en un sentido amplio, realizando un acercamiento
a la actividad y comportamiento de la empresa e interés del consumidor.
Considerando al usuario como un amigo que mediante sugerencias permite mejorar
las acciones de la Biblioteca y su servicio mejorando las características del servicio
al punto que la Biblioteca pueda satisfacer del mejor modo posible y al menor costo

53

Ibid.
CUADRADO GARCÍA, Manuel. Marketing y bibliotecas : buscando la satisfacción del usuario". BiD: textos
universitaris
de
biblioteconomia
i
documentació.
2009.
núm.
23
(desembre)
.
<http://bid.ub.edu/23/cuadrado2.htm>. DOI: http://dx.doi.org/10.1344/105.000001477
54
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posible las necesidades de información de los usuarios. Incorporando las relaciones
públicas a las organizaciones se desarrollan de manera mutual para crecer de
manera recíproca55

Teniendo en cuenta las TIC´s, el profesional de la información debe generar y
desarrollar nuevos métodos y estrategias que proyecten una imagen y relación
positiva de la biblioteca y sus servicios. Se deben crear relaciones con los usuarios
de manera permanente y extensiva. La comunicación debe adaptarse a los nuevos
entornos informacionales que ofrece las tecnologías, como son las redes sociales.
Realizando actividades que permitan conocer la demanda y asegurar de una
manera objetiva que se están ofreciendo servicios de calidad. El mercadeo se
presenta como una herramienta fundamental, entendido como un área
transdisciplinar que apoya las actividades bibliotecológicas.

2.1.8. Plan de mercadeo

Toda actividad debe contar con una planeación, ya que las acciones serán
organizadas y contarán con tiempos de ejecución y evaluación, el reconocer el plan
de mercadeo permitirá reunir todos los conceptos y colocarlo en práctica. Un plan
de mercadeo es un documento escrito en el que se escogen los objetivos, las
estrategias y los planes de acción relativos a los elementos del marketing mix que
facilitarán y posibilitarán el cumplimiento de la estrategia a nivel corporativo año a
año paso a paso56.

La planeación estratégica del mercadeo es un proceso de consiste en cuatro pasos:
realizar un análisis de la situación, determinar los objetivos del mercadeo, elegir los
mercados seleccionados como metas y medir la demanda del mercado por último
diseña una mezcla estratégica del mercadeo57. “Las estrategias son todas las

55Ibid.
56

KOTLER, Philip. Dirección De Marketing. México: Pearson Educación, 2001. ISBN: 9684444223
STANTON, William; Etzel, Michael y Walker, Buce J. Fundamentos de marketing. México: McGraw-Hill, 1992.
9a. ed. ISBN: 9701001753.
57
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acciones que una organización puede realizar para conseguir objetivos del
mercadeo, agrupándose en tres categorías, actividad relativa al mercado, actividad
relativa a los productos o servicios, actividad relativa a los métodos y política de
distribución”58

Cada actividad del mercadeo es importante dentro de la planeación ya que cada
una es asignada como objetivo dentro de las acciones de mercadeo para las
Bibliotecas Universitarias. Deben estar enfocadas de tal manera que produzcan
acciones en lo usuarios y que favorezcan el servicio en la UI. El alcance dentro del
plan de mercadeo debe ser en primera medida periódico y al obtener las metas
deben ser modificadas en busca de nuevos objetivos, debe existir una evaluación
que permita dar a conocer la efectividad de las acciones realizadas.

El mercadeo en una biblioteca universitaria debe entenderse como la herramienta
que identifica las necesidades de información de la comunidad universitaria. Para
satisfacerlas de forma rentable y con un máximo de calidad. Siempre en un proceso
cíclico en el que el término rentabilidad se entiende como la consecución de unos
objetivos previamente establecidos en la planificación. La evaluación de los
resultados servirá para la toma de decisiones y la continuidad del plan 59.

El mercadeo es un proceso social y administrativo mediante el cual los usuarios y
la biblioteca obtienen lo que necesitan. Para este caso el usuario obtendría
información y la biblioteca obtendría uso, credibilidad y crecimiento como marca.
Generando un intercambio de valor con otros, al hablar de servicios inmediatamente
se habla de una interacción entre el bibliotecólogo y el usuario de información.
Teniendo en cuenta que cuando el servicio se da de manera personalizada. Los
comportamientos y actitudes son determinantes en la utilización del servicio,
incidiendo en la calidad.

58

Ibid.
CASADO FERNÁNDEZ, Piedad, Mercedes Muñoz Olmedo. Plan de marketing de la BUVa [en línea]
Disponible
en:
http://biblioteca.uva.es/export/sites/biblioteca/_documentos/12-PlanMarketingBUVA.pdf
[consultado el 15/01/2017]
59
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2.2. MARCO JURIDICO

2.2.1. Constitución política de Colombia

El ámbito de la información en el sector de las bibliotecas, tiene su principal
fundamento en la Constitución Política de Colombia, en particular en los artículos
27, 44, 45, 67, 68, los cuales hacen referencia en términos generales a la
educación y la cultura, aspectos que están estrechamente relacionadas con el
derecho de todos los ciudadanos a la educación y el acceso a los bienes
culturales, entre los que se encuentran las bibliotecas.

2.2.2. Ley 11 de 1979. Regulación de la profesión de Bibliotecólogo

Para desempeñar cargos en cualquier tipo de biblioteca, se requiere contar con
título profesional en bibliotecología y además tener matricula profesional
expedida por el Consejo Nacional de Bibliotecología. La Ley protege el ejercicio
de la profesión de bibliotecólogo en todo tipo de entidades. 2. IES, oficiales y/o
privadas. 3. Entidades privadas, con o sin ánimo de lucro, cuyo fondo bibliográfico
exceda de 3.000 volúmenes y además sus bibliotecas presten servicio de
consulta para el público, sus afiliados y a sus trabajadores…

2.2.3. Ley 12 de marzo 5 de 1979

Corresponde al Estado promover y orientar el adelanto científico y tecnológico.
La acción del Estado en esta materia se dirigirá a crear condiciones favorables
para la generación de conocimiento científico y tecnología nacionales. Frente a
la promoción y orientación del adelanto científico y tecnológico las Bibliotecas,
Archivos y Centros de Documentación, entran a formar el eje central de la
investigación científica del país en cuanto están llamados a ser los centros de
información requeridos para el desarrollo de planes y proyectos científicos.
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2.2.4. Ley 30 diciembre 28 1992

Las IES tendrán la obligación de proporcionar a los estudiantes Servicios
adecuados y actualizados de Bibliotecas. Factores En la Evaluación de la Calidad
Institucional. Recursos de Apoyo Académicos y Planta Física Recursos de apoyo
académicos. La Institución cuenta con Bibliotecas, Laboratorios; Recursos
informáticos,

Equipos

Audiovisuales,

Computadores

y

otros

Recursos

Bibliográficos y tecnológicos suficientes y adecuados que son utilizados
apropiadamente en docencia, investigación y demás actividades académicas.

Además, dispone de sitios adecuados para prácticas. Bajo esta ley, todas las IES
están obligadas a proporcionar al estudiante los recursos necesarios para su
formación académica; las bibliotecas deben contar con un porcentaje en el
presupuesto de las instituciones tanto público o privado como lo estipula esta ley
para el desarrollo de una óptima formación académica de los estudiantes.

Este aspecto favorece el desarrollo de bibliotecas actualizadas en cuanto a
colecciones y modernas en cuanto a estructura tecnológica. Característica que
incide en cuanto a que la Institución debe cumplir con: a) Colecciones
bibliográficas y documentales Revistas, Grado de pertinencia en relación con las
tareas académicas docentes, investigativas y de extensión o proyección social.
Actualización. b) Grado de eficiencia y actualización de los sistemas de consulta
bibliográfica; acceso de estudiantes, profesores e investigadores.

2.2.5. Ley 44 de 1993. El Derecho de Autor

Mediante esta norma Colombia se constituye en uno de los pioneros en el mundo
encontrar con una legislación sobre derechos de autor; la importancia de la Ley
radica en su estrecha relación con los servicios bibliotecarios y el desarrollo de
colecciones de biblioteca.
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2.2.6. Ley 115 de 1994. Ley General de Educación

Educación Directamente relacionada con la prestación de servicios bibliotecarios
como apoyo a la misión constitucional de los diferentes establecimientos
educativos, en el presente apartado solo se analizará lo concerniente a la
obligación de todos los establecimientos que presten el servicio de educación por
niveles y grados para que cuenten con una biblioteca y fija las directrices para
asegurar el presupuesto para su funcionamiento.

2.2.7. Ley 397 de 1997. Ley de la Cultura

El desempeño de la bibliotecología está estrechamente ligado con el sector
cultural del país y dentro de esta en particular con la valoración, protección y
difusión del patrimonio cultural de la nación, el cual de acuerdo con la norma está
formado entre otros por bienes, por el patrimonio sonoro, musical, audiovisual,
fílmico, científico, testimonial, documental, literario, bibliográfico de la nación.

2.2.8. Decreto 460 de 1995
“Por el cual se reglamenta el Registro Nacional del Derecho de Autor y se regula
el Depósito Legal” Artículo 24, 25, 21, 26,29, 30 31, 32.

2.2.9 Decreto 2566 de 2003

Artículo 10. Medios educativos. El programa deberá garantizar a los estudiantes
y profesores condiciones que favorezcan un acceso permanente a la información,
experimentación y práctica profesional necesarias para adelantar procesos de
investigación, docencia y proyección social, en correspondencia con la
naturaleza, estructura y complejidad del programa, así como con el número de
estudiantes.
30

Para tal fin, las IES dispondrán al menos de: a. Biblioteca y hemeroteca que
cuente con libros, revistas y medios informáticos y telemáticos suficientes,
actualizados y especializados. b. Suficientes y adecuadas tecnologías de
información y comunicación con acceso a los usuarios de los programas. c.
Procesos de capacitación a los usuarios de los programas para la adecuada
utilización de los recursos. d. Condiciones logísticas e institucionales suficientes
para el desarrollo de las prácticas profesionales, en los casos en los que se
requiera. e. Laboratorios y talleres cuando se requieran.

2.3. MARCO INSTITUCIONAL CORPORACIÓN DE EDUCACIÓN SUPERIOR
SOCIAL ISES

2.3.1. Misión
La CORPORACIÓN INSTITUTO SUPERIOR DE EDUCACIÓN SOCIAL “ISES”, es
una institución privada de carácter laico, fundada bajo los principios de equidad
social, diversidad, respeto, diálogo y crítica constructiva. Nuestra misión es formar
personas íntegras en el desempeño de ocupaciones profesionales especializadas,
capaces de responder a los nuevos desafíos del sector público, privado y contribuir
al desarrollo del país. Para lograr tal fin, la Corporación ISES está comprometida
con la excelencia educativa, la innovación, la investigación y el fortalecimiento de
los vínculos con la comunidad y el sector productivo.

2.3.2. Visión

En el año 2020, la Corporación ISES estará dentro de las 5 instituciones técnicas
profesionales más reconocidas en el país por sus altos estándares de excelencia
académica y estará dentro de las primeras instituciones a nivel técnico profesional
que cuenten con acreditación institucional de calidad por parte del Consejo Nacional
de Acreditación (CNA).
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2.3.3. Historia

Fue creada en 1977, por un grupo de profesionales de diferentes áreas, quienes
motivados por dar una respuesta desde la ciencia social a las condiciones de vida
de la sociedad colombiana, crearon una institución sin ánimo de lucro denominada
Corporación Instituto Superior de Educación Social – ISES.

Se enfoca en la capacitación de la población que no accede a la educación superior,
por dificultades económicas o escasos recursos, el Ministerio Nacional, autorizó la
iniciación de labores, por medio de la resolución 13812 del 24 de noviembre de1977.

Con base en la Ley 30 de 1992 y la Ley 115 de 1994, -Ley General de Educación-,
y con el propósito de darle un nuevo rumbo al “ISES”, se planteó una
reestructuración de fondo que permitió registrar ante el ICFES ocho programas en
la modalidad de técnico profesional, dirigidos a sectores sociales de mayor dificultad
económica para acceder a educación superior, con un gran contenido social. En
procura del rescate de valores éticos, morales, humanísticos y un concepto
empresarial que forjara profesionales integrales altamente competitivos.

La institución dio un giro, y con fundamento en la dinámica de cambio y
adelantándose a la terminación de su primer ciclo de técnicos profesionales, planteo
su transformación de institución técnica a institución universitaria. Garantizando
previamente a los estudiantes y a la sociedad, mediante el respectivo convenio de
profesionalización con la Universidad Cooperativa de Colombia. La continuación del
ciclo técnico al ciclo profesional.
Hoy en día la Corporación “ISES” se ha logrado consolidar como una importante
institución en la modalidad de la educación técnica profesional, que brinda una
excelente formación integral en las áreas social, técnica, tecnológica, científica y
humanística, con una visión hacia el entorno local, regional, nacional e internacional,
32

mediante programas académicos de formación técnica profesional, formación
universitaria a través de convenios interinstitucionales, especialmente con la
Universidad Los Libertadores y además el de especialización que ISES oferta en:

Programas Técnicos Profesionales:


Criminalística



Procesos Gráficos Digitales



Procesos Hoteleros y Turísticos



Promoción Social



Sistemas e Informática



Electrónica y Telecomunicaciones



Procesos Administrativos



Procesos de Comercio Exterior



Procesos Administrativos en Salud



Procesos Contables



Procesos Bancarios y Financiero



Cosmetología y Estética Corporal

Técnico Profesionalización


Admon. y Negocios Internacionales



Contaduría Pública



Ingeniería de Sistemas

2.3.4. Sistema De Gestión Integral HSEQ

Con el propósito de ser una institución líder en la prestación del servicio de la
educación la Corporación ISES se encuentra certificada bajo las normas ISO
9001:2008 Sistema de Gestión de Calidad, ISO 14001:2004 Sistema de Gestión
Ambiental y la norma OHSAS 18001:2007 Sistema de Gestión en Seguridad y Salud
en el Trabajo.
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La Corporación integra los anteriores sistemas en uno solo llamado Sistema de
Gestión Integral HSEQ, asimismo se adopta la política HSEQ la cual nos da las
directrices para el cumplimiento de las normas garantizando mecanismos para el
cuidado de la salud (Health), un modelo de seguridad y prevención (Safety), una
relación responsable con el Medio Ambiente (Environment).

La Corporación ISES se encuentra certificada bajo las siguientes normas:


ISO 14001: 2004 Norma Ambiental, Acreditación ONAC



ISO 9001:2008 Norma de calidad, Acreditación ONAC



ISO 9001:2008 Norma de calidad, Acreditación ANAB



ISO 9001:2008 Norma de calidad, Acreditación UKAS
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CAPITULO 3
TRABAJO DE CAMPO (MARCO METODOLÓGICO)

El método de investigación es un procedimiento riguroso formulado de una manera
lógica para lograr adquisición, organización o sistematización y expresión o
exposición de conocimientos. Tanto en su aspecto teórico como en su fase
experimental y llegar así a la observación descripción y explicación de la realidad.
Para la investigación se hace necesario tomar algunos procesos de conocimiento o
métodos de investigación que permitan adquirir conocimientos para la posterior
solución al problema que nos ocupa60

3.1. ENFOQUE INVESTIGATIVO

Se tuvo en cuenta las interpretaciones metodológicas para datos cualitativos que
son: describir, clasificar e interpretar la información recolectada y evaluar si te
tuvieron todos los aspectos en cuenta, interpretando los datos de manera adecuada
y reflexionar con respecto al objeto de investigación como estudio de caso en el
entorno del mercadeo61.

Implica utilizar técnicas y procedimientos que suministren la información adecuada.
Existen diferentes técnicas con el propósito de iniciar el proceso de investigación 62

Toda investigación implica acudir a este tipo de fuentes que suministran información
básica. De esta manera se define el proyecto estas fuentes provienen de libros y
demás materiales documentales para poder realizar la investigación de manera
clara63.

60

MENDEZ, Carlos. Metodología. Diseño y desarrollo del proceso de investigación. Bogotá: Mc Graw-Hill, 200.
3ª. Ed. ISBN: 9584102036
61HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto, Fernández Collado, Carlos y Baptista Lucio, Pilar. Metodología de la
investigación. México: McGraw Hill, 2010. 5ª ed. ISBN: 9786071502919
62 MENDEZ, Carlos. Op. cit.
63 Ibid.
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3.2. TIPO DE INVESTIGACIÓN

Se identifica la siguiente investigación como un estudio de tipo descriptivo ya que
requiere un PMD enfocado a biblioteca. Requiere entonces de conocimientos de
mayor profundidad además de poner en práctica la planeación, implementación,
verificación y evaluación con para dar a conocer y evaluar si las acciones realizadas
impactaron en la comunidad académica. Beneficiando así los servicios
ampliándolos y masificándolos. Además de apoyar la academia enfocada en la
bibliotecología enfocándose directamente en el mercadeo digital orientándose en al
área de servicios. Contribuyendo al conocimiento y a la construcción teórica de la
temática central, dirigiéndose de manera explícita a las IES.

Es así que se define como un método analítico descriptivo se desea enfocar los
objetivos y finalidades, por medio de la interpretación de la información teórica y
práctica. Realizando una aplicación de conceptos a un elemento real realizando una
investigación precisa. Que sirva de lineamiento y conocimiento a otros profesionales
en la realización de procesos de la misma índole.64 Reseñando características o
rasgos de una situación común dentro de las biblioteca y son para este caso objeto
de estudio.

Los estudios descriptivos son los que identifican características del universo de
investigación. Señala formas de conducta y actitudes del universo investigado.
Establece comportamientos concretos y descubre y comprueba la asociación entre
variables de investigación. Un estudio descriptivo puede concluir con hipótesis de
tercer grado formuladas a partir de las conclusiones a que pueda llegarse por la
información obtenida65.

64BONILLA

CASTRO, Elssy. Más allá del dilema de los métodos: la investigación en ciencias sociales. Bogotá:
Grupo Editorial Norma, 2005. ISBN: 9580485429
65 MENDEZ, Carlos. Metodología. Op cit.
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3.3. TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN

3.3.1. Observación

Como técnica de investigación científica, es un proceso riguroso que permite
conocer de forma directa, el objeto de estudio para luego describir y analizar
situaciones sobre la realidad estudiada66.

3.3.2. Observación Participante

Este tipo de observación será utilizada ya que se es parte de lo que se observa, se
conocen las necesidades del objeto de estudio y se conoce de manera directa todo
aquello que a juicio puede constituirse en formación para el estudio67.

3.4. INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN
Los instrumentos de investigación utilizados durante el desarrollo de la misma en el
plan de mercadeo digital son la entrevista cualitativa, observación y síntesis
considerados principales, comprendiendo las dinámicas presentes en contextos
singulares, combinando distintos métodos para la recogida de evidencia cualitativa
y/o cuantitativa con el fin de describir, verificar o generar teoría.

La observación como técnica de recolección de información, permite al investigador
a través de la lógica y fundamentación teórica llegar a estrategias por medio del
mercadeo digital que le permitan fortalecer los servicios de la biblioteca y mejorar la
satisfacción de sus usuarios por medio de actividades que le permitan mejorar la
relación con la comunidad académica68.Como Instrumento de recolección de

66

BERNAL, Cesar. Metodología de la información: administración, economía, humanidades y ciencias sociales.
Bogotá: Pearson, 2010. 3ª. Ed. ISBN: 9789586991285
67 Ibid.
68BONILLA CASTRO, Elssy. Op cit.
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Información se utilizará la observación de los servicios Bibliotecológicos en línea de
la Corporación de Educación Superior Social ISES y una pequeña entrevista al
director de la biblioteca, respondiendo a interrogantes de tipo administrativo del
área, de esta manera se pretende obtener información sobre los recursos,
programas y análisis de la página web con respecto al entorno del mercadeo digital.
Al realizar la investigación se encuentra que deben ser entrevistadas todas las
personas, consideradas responsables del funcionamiento. Se realiza una ficha de
observación y una entrevista al auxiliar de la biblioteca encargado del servicio.
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CAPITULO 4
PROPUESTA, PLAN, PROGRAMA, PROYECTO

Se brindan a continuación todos los parámetros aplicados a un PMD, teniendo en
cuenta, las necesidades de información de los usuarios de una biblioteca
universitaria. Al realizar una contextualización sobre su clasificación se encuentra
que aquellas que se encuentran en Instituciones: Técnicas Profesionales e
Instituciones Tecnológicas, en su mayoría poseen recursos de tipo limitado.
Realizan una inversión menor en la biblioteca. Razón por la que requiere que la
biblioteca realice estrategias que mejoren su servicio sin implicar gastos
significativos que puedan afectar su ejecución.

Para realizar un procedimiento de mercadeo se deben tener en cuenta factores
internos y externos. Los factores internos son los recursos (tecnológicos, humanos,
económicos y de infraestructura). En los externos son aquellas organizaciones
académicas y apoyos de tipo externo como las bibliotecas públicas con los cuales
puede contar la biblioteca. La continuidad en la elaboración de las actividades es
otro elemento que se debe tener en cuenta.

4.1. FASES PLAN DE MERCADEO DIGITAL

Los siguientes son los lineamientos a seguir para un plan de mercadeo enfocado a
unidades de información, ya que requiere de características especiales dirigidas al
desarrollo de servicios enfocados a usuarios.
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4.1.1. Filosofía empresarial

Se elabora un guion de observación y se verifica que éste responda al objetivo de
investigación que va a efectuarse69. Se describen los objetivos del plan dirigidos a
las directivas que van a apoyar la estrategia, donde se incluye la estrategia, los
costos y el plan de ejecución junto a una tabla de contenido70

4.1.2. El entorno del marketing

Se observa el objeto de estudio y se hacen los registros de datos según el guion
preparado para tal propósito, realizando revisiones periódicas, para responder
a los objetivos de estudio71. Se describe el mercado objetivo sus principales
segmentos enfocados a las necesidades de información dentro del entorno del
mercadeo dirigido a los beneficios en los servicios o productos de información y la
situación actual de la Unidad de información con respecto a la empresa 72.

Se incluye una reseña de los productos donde se describen sus características las
condiciones actuales y sus estadísticas de uso, observados desde el margen de
rentabilidad actual, siguiendo de una reseña sobre la competencia actual, la
posición del mercado junto a las estrategias de calidad, la distribución y promoción
de servicios, incluye un análisis de tendencias actuales de información y la manera
actual en la cual el servicio llega a los usuarios, se resalta como se realiza la
publicidad de los servicios que medios se utilizan, con qué frecuencia se divulgan
los servicios y cuál será la continuidad en el procedimiento de producción73.

69

Ibid.
TELLEZ TOLOSA, Luis Roberto y Vallejo Sierra, Ruth Helena. Op. cit.
71 HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto, Fernández Collado, Carlos y Baptista Lucio, Pilar. Op. Cit.
72 TELLEZ TOLOSA, Luis Roberto y Vallejo Sierra, Ruth Helena. Op cit.
73 Ibid.
70
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4.1.3. Matriz DOFA

Se evalúan las principales amenazas y oportunidades actuales de la Unidad de
información en su entorno y ayuda a la gerencia a anticipar los sucesos positivos o
negativos importantes que pueden afectar las estrategias a realizar74.

4.1.4. Segmentación y posicionamiento

Expresando los objetivos del mercadeo y lo que la Unidad de información requiere
alcanzar con el plan además de analizar los puntos clave que afectarán el logro, en
términos cuantitativos, medibles, alcanzables y razonables75

4.1.5. Estrategia de mercadeo

Traza la lógica del mercadeo con la cual la unidad de información espera alcanzar
sus objetivos de mercadeo y las características específicas de los mercados meta,
el posicionamiento y los niveles de gastos de mercadeo, delimitando estrategias
específicas para cada elemento a ser abordado (estrategias, tácticas y promoción)
y se explica cómo cada uno responde a las amenazas, oportunidades y puntos clave
que detallaron en las secciones anteriores del plan76

Se describe como las estrategias de mercadeo se convertirán en un programa de
acción específicos que contesten a las preguntas ¿Qué se hará? ¿Cuándo se hará?
¿Quién se encargará de hacerlo? ¿Cuánto costará?77

74

Ibid.
Ibid.
76 Ibid.
77 Ibid.
75
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4.1.6. Presupuestos de ventas y mercadeo

También conocido como el plan de penetración de mercado, se considera
importante ya que allí radica, la base de la planificación o presupuestación de todas
las actividades de la empresa, ya que todos los planes de una compañía se
construyen sobre él78

4.1.7. Plan de seguimiento

En esta fase es necesario revisar que la información registrada responda a los
objetivos de estudio y que es suficiente como para concluir el estudio de caso79. Se
vigila de esta manera los avances y permite estudiar los resultados de la
implementación además detectar los productos que no están alcanzando sus
metas80
4.2. BIBLIOTECA CORPORACIÓN ISES

La información entregada a continuación puede ser encontrada a través de su
página web. Para complementar la información se realizó una indagación en el
archivo de la biblioteca o con el auxiliar encargado.

4.2.1. Filosofía empresarial

Analizando la misión y visión de la Institución y la biblioteca, se busca planificar a
través de actividades enfocadas en el mercadeo digital masificar los servicios que
presta actualmente el departamento, enfocándose en sus usuarios:


Estudiantes



Docentes

78

SECTORIAL. Lo que Debe Saber de: El Presupuesto de Mercadeo y Ventas. Disponible en:
<https://www.sectorial.co/articulos-especiales/item/50635> [consultado 20/06/2017]
79 HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto, Fernández Collado, Carlos y Baptista Lucio, Pilar. Op. Cit.
80 TELLEZ TOLOSA, Luis Roberto y Vallejo Sierra, Ruth Helena. Op cit.
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Administrativos



Egresados

Teniendo como objetivo suplir requerimientos de información, apoyar la docencia e
investigación, creando nuevos espacios de comunicación, capacitación e
información de recursos involucrando las nuevas tecnologías y los actuales medios
sociales como canales de comunicación, generando nuevos entornos sociales y
redes de cooperación en información, para posteriormente ser evaluados
analizando su impacto, generando nuevos indicadores observando su impacto a
través de datos cuantitativos y cualitativos.

4.2.1.1. Misión

La Biblioteca apoya a la actividad académica de la institución, reflejada en la
docencia, la investigación y la extensión a través del procesamiento y distribución
de la información necesaria para el desarrollo del conocimiento y el fortalecimiento
de la ciencia y la tecnología.

4.2.1.2. Visión

La Biblioteca de la Corporación ISES brindará una amplia gama de servicios
apoyados en la tecnología de punta y de tal forma, que la comunidad institucional
favorezca su actividad no solo profesional e investigativa sino también cotidiana.

4.2.2. El entorno del marketing

4.2.2.1. Servicios

Préstamo externo de libros: a estudiantes, profesores, investigadores y funcionarios
de la Corporación.
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Préstamo Interbibliotecario: La Biblioteca tiene convenios con IES y entes
gubernamentales. Los cuales se renuevan anualmente. En el momento en que el
usuario necesite solicitar un libro de otra Biblioteca, sólo tiene que dar a conocer la
necesidad y se le ayudará a realizar el trámite correspondiente de acuerdo a las
normas y utilización de formatos establecidos.

Referencia: Servicio de atención inmediata al usuario, por el cual se ofrece asesoría
en la búsqueda bibliográfica y se orienta sobre la ubicación y manejo del material
bibliográfico.

Capacitación e inducción: La biblioteca viene realizando una inducción de
bienvenida como soporte a las actividades académicas, sin embargo, está
implementando nuevas estrategias generando una nueva alianza estratégica con el
SENA con el fin de aprovechar los recursos electrónicos y comenzar a capacitar de
manera continua a los estudiantes.

Canje y Donación: recibir y enviar las diferentes publicaciones generadas por la
corporación con mejorando la comunicación entre IES.

Préstamo de material bibliográfico: Préstamo en Sala, domiciliario, Salas de
consulta.

4.2.2.2. Disposición de recursos bibliográficos físicos

La biblioteca cuenta con una colección bibliográfica de 3283 ejemplares y 2450
títulos en total
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4.2.2.3. Herramientas y convenios


Software Bibliográfico DOCUMANAGER

Software adquirido e implementado a partir 2007, facilitando la búsqueda y
recuperación de información en forma ágil y oportuna para nuestra Comunidad
ISEISTA; permitiendo la realización del préstamo bibliográfico; este proceso se hace
manual debido a unos formatos establecidos.


Convenios

Adicional a los convenios interbibliotecarios (aproximadamente 60) la Biblioteca
tiene convenio con las entidades que apoyan las actividades académicas en la
Corporación ISES que son: el SENA, entidad que tiene suscritas 17 Bases de datos
y la Uniremington 15 Recursos electrónicos suscritos y que sirven de apoyo a la
comunidad académica.


Redes sociales

La biblioteca no posee redes sociales pero la corporación ISES hace presencia en
Facebook81, Twitter82, instagram83, con esta actividad se pretende iniciar el plan de
mercadeo digital de la biblioteca.

4.2.3. Análisis DOFA de la Biblioteca ISES

El siguiente análisis contextualiza a la organización de una manera especializada el
departamento de biblioteca visto desde un parámetro profesional, argumentando las
diferentes características que posee y cuáles de ellas debe mejorar para mejorar,
difundir y masificar la calidad de su servicio.

81

Corporación Instituto Superior de Educación Social ISES. Sitio web oficial. [en línea] Disponible en:
<https://www.facebook.com/Corp.ISES/> bordea los 6.000 me gusta [consultado el 29/01/2017]
82 Corporación ISES. Sitio web oficial. [en línea] Disponible en: <https://twitter.com/corpo_ises> tiene a la fecha
1.400 seguidores [consultado el 29/01/2017]
83 Corporación_ISES. Sitio web oficial. [en línea] Disponible en: <https://www.instagram.com/corporacion_ises/>
con 576 seguidores pero sin publicaciones [consultado el 29/01/2017]
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Tabla 1. Matriz DOFA Corporación ISES
Debilidades

Falta de un servicio de referencia
estructurado, que permita masificar
los servicios de la Biblioteca.

Implementación
actividades
culturales en torno a la lectura, para
desarrollar habilidades lectoras en
los estudiantes
No poseer Catálogo en línea

Oportunidades
La alianza con el SENA y Uniremington
permite el acceso a sus bases de datos,
convirtiéndose en el principal insumo
bibliográfico, teniendo este importante
recurso ISES, propenderá la capacitación
y uso de recursos electrónicos en la
comunidad Iseista.
Las nuevas alianzas extienden y
desarrollan nuevas redes para la
Biblioteca, espacios y recursos para la
comunidad iseista
Tener como apoyo la biblioteca pública de
Colsubsidio y la biblioteca Virgilio Barco
(ubicación geográfica)

Se resalta la necesidad de la
modificación de la página web de
biblioteca para ampliar los servicios
analizando las nuevas tecnologías y
justificar el cambio.
Falta de actividades que aprovechen
los medios sociales para brindar
nuevos servicios a los usuarios
Hacen falta medios de evaluación e
indicadores que permitan medir la
efectividad de las acciones que se
realicen en la biblioteca
Tabla: Elaboración propia
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Fortalezas
Tener un espacio para la información y
la investigación
Poseer un Departamento donde se
pueden desarrollar los procesos y
procedimientos.
Tener apoyo económico por parte de los
Directivos.
Poseer un convenio con el SENA y con
Uniremington con el cual se puedan
desarrollar los servicios de biblioteca por
medio de los recursos electrónicos.
Tener convenios interinstitucionales que
fortalecen las colecciones y relaciones
interbibliotecarias.
Tener acceso a la virtualidad por medio
de salas de Internet y poseer recursos
electrónicos especializados para cada
una de las áreas de Biblioteca
Actualizar la misión y visión de la
Biblioteca creando nuevos objetivos,
teniendo en cuenta el plan de mercadeo
digital
Adaptación tecnología y adquisición de
nuevos recursos tecnológicos.

Amenazas
La posibilidad de no seguir los
convenios interinstitucionales.
Desastres naturales contemplados
como riesgos en cualquier Biblioteca.
No tener presupuesto para la ejecución
de actividades operativas y/o técnicas

Tabla: Elaboración propia
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Tabla 2. Cruce de estrategias DOFA
CRUCE DE ESTRATEGIAS
FO
FA
Al realizar un PMD se verán los Al realizar un PMD se verán los
siguientes cambios:
siguientes cambios:
1. El plan de mercadeo digital 1. Al poseer nuevos convenios la
incorporará nuevos espacios de biblioteca no dependerá de las
participación para los usuarios.
organizaciones con las cuales tiene
2. Los convenios institucionales y alianzas.
bibliotecarios se verán fortalecidos ya 2. La biblioteca se verá fortalecida con
que se incorporarán los recursos las nuevas redes de conocimiento e
externos a la biblioteca.
información
3. La usabilidad de los espacios 3. El presupuesto será rentabilizado y
especializados será aprovechada por la se contará con rubro en el caso que ser
comunidad.
requerido
4. Se darán a conocer de manera
masiva los servicios de la biblioteca,
permitirá el intercambio directo de
información con el usuario.
CRUCE DE ESTRATEGIAS
DO
DA
Al realizar un PMD se verán los Al realizar un PMD se verán los
siguientes cambios:
siguientes cambios:
1. Se justificará la inversión de una
1. Mejorar la comunicación con los
licencia que permita tener un OPAC
directivos,
sensibilizando
la
en línea, aunque no posea catálogo
importancia de la inversión.
en línea a través de los nuevos
2. Las redes y alianzas contarán con
espacios, se puede informar se el
una organización que los pueda
material
bibliográfico
disponible,
proveer de información.
documentando el servicio de alerta.
3. La fidelización de usuarios a través
2. El nuevo espacio permitirá la
de las estrategias acercarán sus
planificación
de
actividades
necesidades reales a la biblioteca.
culturales, realizadas por la entidad y
por los nuevos aliados
3. El cambio de la página web
permitirá realizar cambios en la
percepción del servicio del usuario,
fidelizándolo hacia la biblioteca.
4. Habrá un aprovechamiento en las
Tic encontradas en el entorno
5. Será posible la medición de
actividades a través de la creación de
indicadores adecuados para la
biblioteca.
Tabla: Elaboración propia
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CAPITULO 5. PLAN DE MERCADEO DIGITAL CORPORACIÓN DE
EDUCACIÓN SUPERIOR SOCIAL ISES

El integrar las nuevas tecnologías y ciencias a las bibliotecas, incentiva nuevos
productos y servicios para mejorar la experiencia de la investigación e información
dentro de la sociedad del conocimiento.

Al enfocarse en una biblioteca de tipo universitario, se deben modificar de manera
continua los servicios, las actividades, para transmitir la información de manera
efectiva, modificando su gestión y objetivos.

La revolución digital permite rentabilizar los servicios, haciendo que IES que no
pueden realizar inversiones al departamento de tipo significativo, accedan a fuentes
importantes de información y servicios sin realizar gastos enormes, requiriendo
únicamente de un profesional que dirija y evalúes estas acciones, de manera eficaz
y eficiente.
“Es en la comunidad universitaria donde los flujos informativos presentan una
mayor complejidad desde diversos puntos de vista: gran cantidad de productos
informativos, multitud de servicios de cara al usuario, distintas categorías de
usuarios y por tanto distintas necesidades informativas”84

El recurrir al mercadeo significa comunicar sus productos y servicios, y ofrecer a los
usuarios una experiencia de conocimiento, satisfaciendo con herramientas nuevas
e innovadoras sus necesidades informativas, convirtiéndose en un fenómeno y
elemento revolucionario de organizaciones y ahora de unidades gerenciales como
lo son las bibliotecas85.

84
85

CASADO FERNÁNDEZ, Piedad, Mercedes Muñoz Olmedo. Op cit.
Ibid.
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5.1. SEGMENTACIÓN Y POSICIONAMIENTO

Este plan de mercadeo ha identificado sus usuarios quienes hacen parte de la
comunidad académica, requiere de un estudio con identificando a través de sus
programas y mallas curriculares las necesidades de información, adicionalmente el
envío de encuestas que permitan identificar los que los miembros de la corporación
ISES quieren.

Adicionalmente un estudio de usuarios puede llegar a conocer cuál es la percepción
que tienen los estudiantes de la biblioteca y después de realizar la estrategia de
mercadeo permitirá compararla para conocer si esta acción mejora la usabilidad y
percepción.

La estrategia de mercadeo se realizará de manera inicial de una forma muy general
sin embargo requiere modificaciones, para que de manera progresiva se vaya
especializando en los grupos de usuarios que se vayan identificando, de acuerdo a
las necesidades informacionales identificadas, segmentando las actividades de
mercadeo identificando aquellas potenciales de las reales.

De esta manera se puede afirmar que se pueden evaluar los servicios a través de
la experiencia del mercadeo para saber a qué tipos de usuarios se está enfocando
y si las acciones son eficaces, permitiendo la mejora continua de los procedimientos
que se realicen a través de su medición.
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5.1.1. Objetivos a corto y mediano plazo

A continuación se relacionan objetivos a perseguir con la realización de las
estrategias de mercadeo86:

 Toma de decisiones (adquisición, compra, de recursos bibliográficos, entre
otros)
 Difundir, socializar, capacitar e inducir a los servicios de la biblioteca a
usuarios reales y potenciales.
 Ofrecer nuevas estrategias de difusión de información teniendo como fin
satisfacer las necesidades informacionales de la comunidad académica.
 Mejorar la imagen de la biblioteca convirtiéndonos en un producto fiable de
consulta e investigación
 Lograr la evaluación y mejoramiento de los servicios de la biblioteca de
manera continua
 Incrementar la usabilidad de los servicios de la biblioteca
 Contar con espacios para la interacción con el usuario en tiempo real y de
manera directa
 Asegurar e incrementar la frecuencia de la usabilidad de los recursos que se
ofrezcan
 Aprovechamiento y rentabilidad de recursos
 Incentivar la investigación y el adecuado uso de la información para las
actividades académicas y docentes
 Apoyar los objetivos institucionales a través de la calidad del servicio
 Dar publicidad a la Comunidad Universitaria de los objetivos y actividades de
la biblioteca

86

CASADO FERNÁNDEZ, Piedad, Mercedes Muñoz Olmedo. Op cit.
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5.1.1. Objetivos a largo plazo

Los objetivos relacionados a continuación pueden lograrse teniendo una
continuidad en las acciones de mercadeo87:
 Entregar informes a la dirección sobre los avances y gestión sobre las
actividades de mercadeo digital
 Incrementar la usabilidad del catálogo y de los recursos físicos y electrónicos
 Evaluar la posibilidad de realizar productos como libros y revistas para los
usuarios de la comunidad académica elaborados por docentes e
investigadores
 Proponer anualmente nuevas acciones que fomenten la usabilidad, difusión
y visibilidad de la biblioteca
 Creación de nuevos servicios, integrando el análisis informacional resultados
del estudio de usuarios
 Presencia, mejoramiento y posicionamiento web de la página de la biblioteca
 Poder proyectar actividades inherentes a la actividad literaria e investigativa
 Generar interacción con asociaciones y redes de conocimiento nacional e
internacional para el mejoramiento de servicio con apoyo de otras
organizaciones de tipo cooperativo.

87

REBIUN. Propuesta de Plan de marketing Rebiun 2007-2010 [en línea] Disponible en <https://goo.gl/8vO0su>
[Consulta: 25-02-2017]
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5.2. ESTRATEGIA DE MERCADEO

La estrategia de mercadeo digital debe estar dividida y enfocada en estrategias,
tácticas y programas:
“La necesidad de la biblioteca universitaria de hacer llegar al usuario final los
productos informativos y servicios de los que dispone está en el fundamento
mismo de su razón de ser y de su misión, visión y valores. El desconocimiento y
la insuficiente difusión de los servicios bibliotecarios pueden hacer que perdamos
como usuarios a nuestros alumnos, profesores, investigadores y otros miembros
de la comunidad universitaria”88

Tabla 3. Estrategia mercadeo

Estrategias

Acciones entorno al usuario
objetivo, para lograr satisfacer sus
necesidades

Tácticas

Se identifica como el canal de
comunicación,
se
identifican
diversas herramientas pero se
describen las más relevantes para
el PMD

Se encuentra que este elemento
cuantifica el impacto de las
Programas
actividades del PMD y justificación
del presupuesto.
Tabla: Elaboración propia

88

Capacitar a sus usuarios en cómo suplir
sus necesidades informacionales.
Difundir y desarrollar sus servicios.
Acompañar al usuario en la adecuada
recuperación de información.
Brindar recursos adecuados e idóneos para
consultar la información.
Evaluar el servicio de la biblioteca como
apoyo investigativo.
Modificar la percepción de la UI ante el
usuario
Folletos
Circulares
Correo directo
Letreros/exhibiciones al interior de la UI
Establecimiento de redes
Boletines informativos
Letreros/carteleras al aire libre
Contacto personal
Capacitación y/o inducción
Lanzamiento de nuevos servicios
Relaciones y actividades realizadas con
otros departamentos
Cumplimiento de objetivos
Servicios

CASADO FERNÁNDEZ, Piedad, Mercedes Muñoz Olmedo. Op. cit.
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De manera inicial se relacionan los cambios que debe tener la página web de
biblioteca brindando un espacio adecuado, mejorando su usabilidad, brindando a
través de un diseño atractivo, fácil e intuitivo una relación con el usuario,
adicionalmente el espacio permitirá el trabajo en red, identificando posibles alianzas
de tipo cooperativo con organizaciones inherentes, fortaleciendo las redes
académicas e investigativas.

Se requiere el banco de datos de los usuarios discriminados por programas, junto a
sus correos electrónicos para realizar el envío masivo de correos, invitando a los
usuarios a visitar las diferentes actividades que se postearan en los diferentes
canales de información, realizar la evaluación del servicio para la evaluación de las
acciones y adicionalmente generando seguidores o suscriptores en las redes
sociales donde estará presente la biblioteca.

5.3. ACCIÓNES A REALIZAR (PLAN DE ACCIÓN)

El siguiente plan de acción realiza una justificación de actividades previas a la
planificación del mercadeo de la biblioteca para contextualizar a la organización de
una manera general, las acciones que deben realizarse, para asegurar la efectividad
del plan de mercadeo, adicionalmente se socializan aspectos, justificando la
necesidad de efectuar operaciones digitales entorno a la biblioteca

Este espacio servirá de comunicación con el usuario. Mejorará su perspectiva de la
biblioteca como servicio de información y la relacionará como marca. Este cambio
apoyará los objetivos institucionales en torno al servicio académico.

Se relacionan las redes sociales para contextualizar a la organización sobre las
actividades y/o productos que se realizarán en caso de requerir insumos o recursos,
la institución debe proveerlos.

54

Tabla 4. Redes sociales
Red Social
Youtube

Actividades
Elaborar productos audiovisuales como videos, tutoriales, guías y manuales de uso
de recursos de información, visitas virtuales y otros que promuevan el mercadeo y
la difusión de los servicios que ofrecen a su comunidad de usuarios. Sin embargo,
otras bibliotecas han privilegiado las labores de alfabetización informacional 89.
Instagram
Presentar fotografías sobre novedades bibliográficas, actividades y eventos,
humanizar el servicio y acercar al usuario a los beneficios de acceder a la
biblioteca90.
Facebook
Acceder a la audiencia potencial más fácilmente; está más abierta a nuevos
usuarios, Se pueden colgar acontecimientos (actividades, conferencias, encuentros
de clubs de lectura, etc.) y hacérselos llegar a los usuarios, también se puede recibir
la confirmación de asistencia al acontecimiento que se proponga, puede servir de
referencista virtual este espacio91.
Twitter
Medio de mercadeo y anuncios de la biblioteca.
Medio de comunicación en procesos de investigación
Colaboración entre colegas y bibliotecarios
Consultas de Referencias Rápidas
Para formación al usuario utilizando medios electrónicos
Recomendación de libros, lecturas, artículos de interés a su público 92
Tabla: Elaboración propia

5.3.1. Redes de difusión
Los siguientes se proyectan como servicios digitales a proyectar a través de las
nuevas redes que se pretenden implementar:

1. OPAC en línea: acceso al catálogo, para consulta del material bibliográfico.
2. Referencia virtual: se crea un correo institucional para responder las
preguntas que requiera el requirente.
3. Solicitud de libros: el correo generado puede permitir abrir la comunicación
con el usuario para conocer que necesidades informacionales necesita.

89

INFOTECARIOS. Medina Suárez, Jacqueline. Bibliotecas en Youtube: marketing, alfabetización informacional
y más [en línea] Disponible en: <http://www.infotecarios.com/bibliotecas-en-youtube-marketing-alfabetizacioninformacional-y-mas/> [Consulta: 25-02-2017]
90 PINAKES. Vázquez Puig, Elisabet. Instagram en las bibliotecas: 10 buenas prácticas [en línea] Disponible en:
<http://www.rubenalcaraz.es/pinakes/redes-sociales/instagram-en-las-bibliotecas-10-buenas-practicas/>
[Consulta: 25-02-2017]
91 GARCÍA GIMÉNEZ, Daniel.Redes sociales: posibilidades de Facebook para las bibliotecas públicas. BiD:
textos universitaris de biblioteconomia i documentació, núm. 24 (juny) .2010 <http://bid.ub.edu/24/garcia2.htm>.
DOI: http://dx.doi.org/10.1344/105.000001547 [Consulta: 25-02-2017]
92
BiblioInstrucción.
Camacho,
Gerinaldo.
[en
línea]
Disponible
en:
<http://biblioinstruccion.blogspot.com.co/2012/01/twitter-como-herramientas-para-las.html> [Consulta: 25-022017]
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4. Evaluación de la capacitación: formato integrado a la página web a través de
google docs, para que el usuario evalúe las actividades de capacitación.
5. Evaluación de la biblioteca: formato integrado a la página web a través de
google docs, para que el usuario evalúe los diferentes servicios.
6. Bibliografía recomendada: listado de libros por áreas temáticas teniendo en
cuenta, los programas ofertados, estos estarán, dispuestos a través de la
página web.
7. Resultados estadísticos: interpretación de las herramientas aplicadas se
comunicará a través de la página web los resultados de las encuestas
realizadas en los diferentes periodos académicos, también los de usabilidad
de los programas, identificando los tipos de usuario.
8. Acceso a recursos electrónicos: a través de la página web, ya sean suscritos
o pagos.
9. Otros servicios: exposiciones virtuales, recursos temáticos, entre otros.
“La Biblioteca debe publicar y comunicar los servicios bibliotecarios a través de
materiales y actividades informativas y promocionales, sin olvidar que la actividad
diaria y el contacto directo con los usuarios forma parte del proceso comunicativo.
Debe elegirse el mensaje, soporte y canal adecuados en función del receptor”93

93

CASADO FERNÁNDEZ, Piedad, Mercedes Muñoz Olmedo. Op. cit.
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Tabla 5. Redes de difusión
Red Social
Youtube

Actividades
Videos sobre visitas virtuales a la biblioteca, procesos de inducción y capacitación
asincrónica, información sobre procedimientos, cursos de formación de usuarios
(investigación, redacción, normativas de presentación, entre otros), capacitación
para utilizar los recursos de la biblioteca, videos para acceder a los servicios de la
biblioteca, realizar actividades de alfabetización informacional
Instagram
Fotografías de los eventos realizados con la comunidad académica, las novedades
bibliográficas, de libros y revistas, videos en vivo de actividades de inducción y
capacitación.
Facebook
Publicidad electrónica, promoción de recursos y servicios de la biblioteca
interacción de las actividades realizadas en youtube e instagram, buscar aliados
cooperativos nacionales e internacionales de biblioteca.
Twitter
Reposteo de actividades académicas generadas por los diferentes seguidores,
interacción de las diferentes redes sociales, conformando una unión de actividades,
apoyo en red de los diferentes aliados cooperativos interinstitucionales.
Tabla: Elaboración propia

5.3.2. Capacitación y formación
De manera inicial se requiere de una socialización de procedimientos al personal de
la biblioteca para darle a conocer los objetivos que persigue la biblioteca a través
del plan de mercadeo digital ya que deben existir propósitos claros y conocidos por
el equipo de trabajo, el servicio debe ser coherente para que exista un cambio de
percepción sobre la biblioteca.

Dentro de los propósitos de la capacitación se debe sensibilizar y capacitar para:
dar a conocer que el usuario es lo más importante para la biblioteca, se debe
gestionar adecuadamente las quejas y reclamaciones, debe existir un clima de
confianza para que la comunidad perciba los cambios relacionados.

5.3.3. Protocolo Preguntas Quejas y Reclamos (PQR’s)
Con el objetivo de estandarizar los procedimientos, debe existir un esquema de
preguntas recurrentes con sus posibles respuestas para gestionar de manera
eficiente, las quejas y sugerencias, manteniendo el buen trato trato con el usuario y
para la mejora continua.

57

5.3.4. Correo electrónico
“El correo electrónico no sólo es un medio eficaz para el procesamiento de la DSI
y peticiones y suministro de información bibliográfica, sino un medio de difusión
de las actividades y servicios”94

Es por esto que el envío masivo de correos debe contener materiales publicitarios
electrónicos o boletines de tipo dinámico y llamativo, donde debe siempre utilizarse
la imagen institucional, con presentaciones sencillas y llamativas, acorde al entorno
académico y sus usuarios específicos.

5.4. PRESUPUESTOS DE VENTAS Y MERCADEO

Para asegurar la eficiencia del plan de mercadeo, requiere de los siguientes
recursos, la proyección se realiza a 12 meses, posterior a la evaluación, se verificará
la ejecución del presupuesto proyectado:
Tabla 6. Costo recurso humano
RECURSO HUMANO
ELEMENTO
Profesional*
Técnico**

COSTO
20.000.000
8.852.604

TOTAL
28.852.604
Nota: **Este costo incluye la asesoría, evaluación, capacitación y entrega de informes de
seguimiento * El personal técnico puede solicitarse por prácticas o pasantías. El profesional es
contratado como OPS, con una asignación mensual de. 2.000.000 a 10 meses.

Tabla 7. Costo recurso tecnológico
RECURSO TECNOLÓGICO
ELEMENTO
Internet
Computador
Scanner

COSTO
100000
1200000
200000

TOTAL
1500000
Nota: Estos implementos se consideran indispensables para asegurar que las acciones de
mercadeo digital se puedan llevar a cabo
94

Ibid.
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Infraestructura
El lugar para realizar las operaciones será el espacio de biblioteca, la persona
encargada de las funciones operativas adicionalmente a las relacionadas en el plan
de mercadeo, asegurará la calidad del servicio físico y digital y atenderá las
solicitudes que se requieran en los dos entornos, sirviendo de apoyo a la
planificación.

Tabla 8. Costo recurso económico
RECURSO ECONÓMICO
ELEMENTO
R.HUMANO

COSTO
28.852.604

R.TECNOLÓGICO
TOTAL

1.500.000
29.352.604

5.5. PLAN DE SEGUIMIENTO
“Evaluación y calidad son dos conceptos inseparables de cualquier actividad de
mercadeo. La evaluación de servicios es un proceso permanente de obtención
de datos que permitan conocer el grado de cumplimiento de los objetivos que se
establecieron en el Plan. La evaluación debe ir encaminada a la mejora de
rendimientos y resultados, a la mejora de la calidad”95

La evaluación va a servir para demostrar la efectividad de las acciones, realizar
procedimientos trazables con otros departamentos, realizar informes gerenciales y
efectuar nuevas metas que permitan la mejora continua de la biblioteca, estar
capacitados y preparados para las necesidades continuas del entorno académico,
enfocados siempre en la satisfacción de los usuarios.

95

Ibid.
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La evaluación permitirá generar indicadores adecuados, esto apoyará la gestión de
calidad, y presentará de manera documentada y organizada la información que se
presente a través del tiempo, realizando una reflexión sobre los objetivos y cambios
que se requieran.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta los fundamentos previamente relacionados de las estrategias
de mercadeo digital:

Estarán dirigidas hacia la biblioteca como unidad de información universitaria, los
estudiantes y los docentes, de manera inicial la biblioteca debe estar visualizada
como marca. Debe tener un estudio en su página web observada como canal de
acceso y distribución digital. Debe contar con los recursos y componentes
necesarios para dar acceso y difusión a todos sus servicios, identificando falencias
en este aspecto ya que todos no se encuentran relacionados afectando su visibilidad
web.

La página web debe suplir los requerimientos del usuario enfocados en sus
necesidades específicas de información, encontrando que la IES no cuenta con
suficientes recursos económicos. Se debe realizar una investigación para relacionar
todas aquellas de tipo gratuito, considerados primarios. Sirviendo de aliado al
usuario en sus búsquedas de información.

Aquellos aliados de la biblioteca deben estar relacionados en caso de no contar con
la información que el usuario requiera para que se dirija como apoyo bibliográfico,
debe contar con un catálogo web y en caso de no poseerlo. Debe integrar en su
totalidad de la manera más específica posible su inventario. Dándolo a conocer a
su usuario web, por último, debe poseer un espacio para PQR´s y un correo
electrónico para atender inquietudes. El referencista virtual debe ser adquirido en
caso de contar con personal suficiente para atender las demandas inmediatas del
usuario.

61

Adicionalmente debe contar con herramientas que permitan contabilizar y
posteriormente evaluar la efectividad de las acciones de manera general y
específica, para poder ser identificados, cada usuario debe contar con una clave
para ser identificado tipológicamente. De esta manera cada acceso entonces estará
enfocado a una facultad, un programa, un semestre y un recurso. Los objetivos de
la biblioteca deben estar encaminados a mejorar sus servicios digitales y los
indicadores medirán la satisfacción siendo un elemento de trazabilidad en la Unidad
de información.

La biblioteca debe estar presente en las redes sociales y correos masivos, es tas
herramientas, consideradas canales de comunicación. Deben difundirse sus
servicios electrónicos e incluir los físicos como lo son sus novedades bibliográficas,
sus actividades presenciales, infografías videos, entre otros. De esta manera se
transformará su oferta volviendo efectivo su servicio a bajo costo.

6.2.

RECOMENDACIONES

Al realizar un PMD se debe tener en cuenta el entorno al cual se van a dirigir las
acciones. Se deben tener en cuenta elementos como: el personal que va a realizar
las acciones, en que tiempos se realizarán y con qué recursos se cuentan o se
requieren para realizar las actividades. Si el recurso humano no se encuentra
capacitado debe realizarse un plan de acción para capacitar y formar a las personas
encargadas de las labores de tipo operativo. Realizar un protocolo de respuestas a
las preguntas más frecuentes asegurará, la calidad del servicio y la buena
comunicación con el usuario. Se debe tener en cuenta no saturar al estudiante con
correos electrónicos o promover el envío a la papelera de reciclaje.
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ANEXOS
Anexo A. Ficha de observación
Se solicita autorización a la organización con el fin de diagnosticar la biblioteca. La
actividad es realizada en sitio. Se solicita acceso a los documentos que hacen parte
del archivo de la biblioteca, estadísticas de consulta, presentaciones y documentos
entregados en visitas de acreditación académica, renovación de registro calificado
y auditorías realizadas por el SENA. En la página web se encuentra información.
Convenios interbibliotecarios:

























Cámara y Comercio de Bogotá
Sena sede calle 65
Cinep
Escuela Superior de administración pública ESAP
Universidad Colegio Mayor de Cundinamarca
Pontificia universidad Javeriana
Centro de Investigación Docencia y consultoría Administrativa CIDCA
Universidad Pedagógica
Universidad Nacional de Colombia
Universidad Piloto de Colombia
Consejo colombiano de seguridad
Universidad Antonio Nariño
Fundación Universitaria Los Libertadores
Universidad de la Sallé
Universidad INCCA de Colombia
Fundación Universitaria Monserrate
Fundación Universitaria Panamericana
Universidad Distrital Francisco José de Caldas
Universidad Santo Tomas
Luis Ángel Arango
Fundación Universitaria Korad Lorenz
Fundación para la Educación San Mateo
Universidad Libre

Recursos electrónicos suscritos




Multilegis
Saberes (197 libros) suscritos por áreas del conocimiento

Alianzas estratégicas:
SENA: Recursos electrónicos suscritos







Ambientalex
Digitalia
e-libro
e-libro
Enfermería al día
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English language learner
Gale virtual
Gestión Humana
Greenr
Hospitality & tourism
Knovel
Leyex info
Library & information science source
Normas icontec (ver en explorer)
Oceano Administración
Océano Medicina y Salud
Oceano Universitas
Proquest
Smart imagebase
Sport Discus
Theatre & dance
Virtual pro

UNIREMINGTON: Recursos electrónicos suscritos










CENGAGUE LEARNING
Ebsco
Eecd Ilibrary
E-LIBRO Y MCGRAW-HILL
Multilegis
Ambientalex
Leyex
Saludleyex

Estadísticas de consulta año 2016
Programas Técnicos Profesionales Estudiantes
Criminalística
25
Procesos Gráficos Digitales
10
Procesos Hoteleros y Turísticos
5
Promoción Social
7
Sistemas e Informática
0
Electrónica y Telecomunicaciones
11
Procesos Administrativos
0
Procesos de Comercio Exterior
0
Procesos Administrativos en Salud
0
Procesos Contables
45
Procesos Bancarios y Financiero
24
Cosmetología y Estética Corporal
76
Total
203
71

Docentes
3
7
15
23
3
0
10
7
4
5
10
3
90

Técnico Profesionalización
Admon. y Negocios Internacionales
Contaduría Pública
Ingeniería de Sistemas
Total

0
53
5
58

Total, de estudiantes en el semestre 500
Total, de usos de la biblioteca año 2016: 375
Promedio uso por semestre: 187,5
Promedio uso de usuarios: 37%
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14
10
24

Anexo B. Entrevista auxiliar de biblioteca
Entrevista de tipo abierto realizada a la auxiliar encargada de la biblioteca.
Nombre: Adriana Findlay
Cargo: Técnico administrativo
1. ¿Cuánto tiempo lleva trabajando en la organización?
13 años
2. ¿Cuánto tiempo lleva trabajando en la biblioteca?
3 años
3. ¿Tiene experiencia en bibliotecas?
La que llevo trabajando en la biblioteca
4. ¿Tiene estudios, cursos, diplomados en bibliotecología?
No
5. ¿Considera que la biblioteca tiene todos los servicios que una biblioteca universitaria puede
prestar?
No, pero tampoco sé cuáles deben incorporarse.
6. ¿Cree que tener de 5 a 10 visitas diarias en la biblioteca es una consulta alta o baja?
Considero que es baja, aunque aumenta cuando hay parciales, éxamenes finales y cuando un
profesor es juicioso y viene a la biblioteca, llega al salón y les dice que el libro se encuentra aquí.
7. ¿Qué actividad considera que mejoraría o estimularía la consulta en la biblioteca?
Reunir a los docentes y decirles que libros están aquí, para que ellos les digan a los estudiantes.
8. ¿Existen procesos de capacitación, inducción o socialización donde les informen a los
estudiantes que existen recursos electrónicos suscritos y en convenio con el SENA y
UNIREMINGTON?
Cuando se acercan a la biblioteca yo les digo, pero no sé cómo acceder, ni como buscar, si yo
supiera les ayudaría, pero no sé cómo se ingresa.
9. ¿Sabe quien realizó el diseño de la página web de la biblioteca?
Sé que lo hizo el ingeniero y pidieron los convenios y el reglamento que está en la biblioteca, pero
no se más.
10. ¿Sabe utilizar redes sociales? ¿Cuáles?
Se utilizar Facebook, pero las demás no las conozco
11. ¿Sabe escanear documentos?
Sí, claro.
12. ¿Qué espera de la biblioteca?
Que aumenten las visitas y los usos de la biblioteca, que los docentes vengan y utilicen el material
bibliográfico que la universidad compra, y que no se compren los libros solamente por un
requerimiento del MEN que también la gente aproveche los recursos que compra la biblioteca.
Fin de la entrevista.
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